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Komunikasi pemasaran adalah upaya yang dilakukan perusahaan 
untuk memberi informasi produk dan jasanya kepada konsumen. 
Komunikasi pemasaran dinyatakan efektif apabila memberi efek pada 
perubahan perilaku pengetahuan, perasaan, dan perilaku pembelian. 
Penelitian ini dilakukan dengan metode campuran (mix methods) 
menggunakan pendekatan triangulasi penelitian.  Tujuan penelitian ini 
memberikan rekomendasi kepada BNI Syariah tentang alasan 
pemilihan produk menggunakan analisis regresi linear berganda 
dengan melihat pengaruh variabel kebudayaan, sosial, pribadi, dan 
psikologis terhadap perilaku. Efektivitasnya dinyatakan dalam aspek 
kognitif, afektif, dan konatif yang dihitung menggunakan skor rata-
rata (mean) berbobot. Penelitian ini bersifat deksriptif dan 
pengambilan sampel dilakukan dengan metode convenience sampling. 
Hasil penelitian menunjukkan bahwa faktor kebudayaan tidak 
berpengaruh signifikan tetapi faktor sosial, pribadi, dan psikologis 
secara parsial dan simultan berpengaruh signifikan terhadap perilaku 
pembelian. Efektivitas dari aspek kognitif dianggap masih kurang 
efektif, tetapi aspek afektif dan konatif menunjukkan telah efektif. 
Rekomendasi kepada BNI Syariah adalah untuk menyampaikan hal-
hal yang berkaitan dengan aspek kognitif dengan memaksimalkan 
variabel sosial, pribadi, dan psikologis.  
 
Kata Kunci: Komunikasi Pemasaran, Perilaku Konsumen, Aspek 
Kognitif, Aspek Afektif, Aspek Konatif 
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BAB I 
PENDAHULUAN 
 
1.1 Latar Belakang 
Kesuksesan sebuah perusahaan tidaklah lepas dari peran 
pemasaran. Maknanya, keuntungan yang diharapkan oleh 
perusahaan tidak akan tercapai tanpa adanya aktivitas pemasaran. 
Perkembangan dunia bisnis membuat pemasaran ikut pula berperan 
pada perusahaan dalam mempertahankan pelanggan karena produk 
sejenis dan subsitusi dari pesaing akan terus bermunculan.  
Kotler (2009) mendefinisikan pemasaran (marketing) 
sebagai sebuah usaha untuk memenuhi kebutuhan manusia. 
Pemasaran dimaknai sebagai sebuah proses penting yang 
melibatkan banyak pihak dalam usaha untuk memenuhi kebutuhan. 
Sehingga, melalui pemasaran tidak hanya tercipta aktivitas menjual 
produk, tetapi juga mengelola hubungan dengan pelanggan. 
Konsep pemasaran digunakan oleh pelaku bisnis dalam 
menjalankan usahanya.Sebagai sebuah badan usaha yang 
berorientasi bisnis, tentu saja bank mengharapkan keuntungan. 
Keuntungan didapatkan bank melalui proses pemasaran. Pemasaran 
membantu bank dalam menciptakan produk dan jasa untuk 
ditawarkan kepada nasabah. Pada proses ini diperlukan strategi 
pemasaran yang tepat agar bank mampu bersaing dengan lembaga 
keuangan lainnya. 
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Bank menjembatani antara pihak surplus dan pihak defisit 
melalui aktivitas penghimpunan dana, penyaluran dana, dan 
pelayanan jasa. Konsep strategi pemasaran akan membantu bank 
dalam menilai jenis produk apa yang paling dibutuhkan oleh 
nasabah, bagaimana cara yang paling tepat dalam menyampaikan 
produk kepada nasabah dan berusaha agar nasabah tetap loyal 
kepada bank.  
Karim Business Consulting (2005) menyebutkan bahwa 
setidaknya ada tiga jenis segmen pasar perbankan syariah di 
Indonesia, yaitu nasabah loyalis syariah (syariah loyalist), nasabah 
loyalis konvensional (conventional loyalist), dan nasabah 
menggambang (floating mass).Penelitian ini mengungkapkan 
bahwa sebanyak 80% dari segmen pasar diisi oleh nasabah 
menggambang. Lebih lanjut, nasabah menggambang (floating 
mass) adalah jenis nasabah yang rasional. Mereka memilih 
menempatkan dananya pada bank yang memberi benefit lebih besar 
kepada mereka, pelayanan yang bagus dan bunga atau bagi hasil 
yang besar. Oleh karena itu, perbankan syariah harus mampu untuk 
menyampaikan informasi mengenai keunggulan-keunggulan 
produk mereka (Silviana & Putra, 2017). 
Karena bank syariah tidak mungkin terus mengggunakan 
konsep bagi hasil dalam menjawab kebutuhan dan keinginan 
nasabah, maka dibutuhkan pemasaran dari keunggulan perusahaan 
dan produknya agar mampu menarik perhatian nasabah.Apalagi 
saat ini, bank syariah tidak hanya bersaing dengan bank 
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konvensional namun juga dengan sesama lembaga keuangan 
syariah itu sendiri. Semakin banyaknya jumlah bank serta produk 
dan jasa yang ditawarkan, membuat bank syariah harus gencar 
dalam memperhatikan strategi komunikasi pemasaran yang tepat. 
Bank Negara Indonesia (BNI) Syariah merupakan salah 
satu Badan Usaha Milik Negara (BUMN) yang menjalankan 
aktivitas di bidang jasa berdasarkan prinsip syariah. BNI Syariah 
memiliki beberapa produk dana seperti BNI iB Hasanah, BNI 
Bisnis iB Hasanah, BNI Baitullah iB Hasanah, BNI Tunas iB 
Hasanah, BNI Tapenas iB Hasanah, BNI Prima iB Hasanah, dan 
BNI SimPel iB Hasanah. Namun, penelitian ini akan memfokuskan 
pada produk iB Hasanah.  
Produk iB Hasanah merupakan jenis tabungan yang 
menggunakan akad wadiah dan mudarabah dalam mata uang 
rupiah. Beberapa fasilitas ditawarkan bagi nasabah iB Hasanah 
seperti fasilitas transaksi e-Banking dan dilengkapi dengan 
Hasanah Debit Silver sebagai kartu ATM//Debit. Adapun setoran 
awal minimal yang dikenakan terhadap nasabah adalah sebesar 
Rp.100.000,-. (BNI Syariah, 2017) 
BNI Syariah dan produk dana iB Hasanah dipilih sebagai 
objek dalam penelitian ini karena sejak tahun 2014-2017 memiliki 
peningkatan yang pesat dari segi jumlah nasabah dan rekening. 
Terhitung persentase jumlah rekening iB Hasanah sejak tahun 2014 
hingga 2017 berkisar antara 96%-97%. Dengan kata lain, 
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iBHasanah merupakan jenis produk dana yang paling banyak dicari 
oleh konsumen.  
Tabel 1.1 
Jumlah Nasabah BNI Syariah dan BNI iB Hasanah 
Keterangan 2014 2015 2016 2017 
Jumlah 
Nasabah BNI 
Syariah 
Kantor 
Cabang 
Banda Aceh 
1.740 23.408 31.026 33.425 
Jumlah 
Rekening BNI 
iB Hasanah 
1.679 22.803 30.083 32.398 
Persentase 96,4% 97,4% 96,9% 96,9% 
Sumber: BNI Syariah Kantor Cabang Banda Aceh (2018) 
 
Penelitian ini merupakan pengembangan dari hasil laporan 
kerja praktik yang ditulis oleh Motif Atika, mahasiswa Universitas 
Islam Negeri (UIN) Ar-Raniry pada tahun 2014 yang berjudul 
“Aktivitas Pemasaran Produk iB Hasanah Mudarabah Pada PT 
BNI Syariah Cabang Banda Aceh.” Berdasarkan laporan Motif 
Atika, aktivitas pemasaran produk iB Hasanah dengan akad 
mudharabah dilakukan dengan cara sebagai berikut:  
1. Menyelenggarakan silaturahmi dengan nasabah 
baru.  
2. Menyurati instansi pemerintahan dan pendidikan 
guna mempresentasikan dan memperkenalkan 
produk iB Hasanah.  
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3. Membagikan brosur di keramaian.  
4. Melakukan open table di tempat yang disepakati.  
5. Mengadakan SMS Blass, yaitu mengirim pesan 
kepada nasabah dengan nominal tabungan di atas 
100 juta untuk ditawarkan produk lainnya.  
6. Mengiklankan melalui media cetak dan elektronik.  
 
Akan tetapi, aktivitas pemasaran tidak selalu berjalan 
dengan baik. Pada bagian saran, terdapat beberapa hal yang 
dianggap masih perlu diperbaiki oleh BNI Syariah, yaitu: 
1. Pemasar harus menjelaskan secara rinci kepada nasabah 
mengenai kelebihan, kekurangan, dan persyaratan 
dalam pembukaan rekening tabungan.  
2. Peningkatan sosialisasi produk tabungan kepada 
masyarakat.  
3. Pemberian pemahaman konsep produk tabungan kepada 
masyarakat agar mampu memahami sesuai dengan 
prinsip syariah.  
 
Berdasarkan tiga poin di atas, penulis melihat terdapat satu 
kesamaan perbaikan yaitu penjelasan mengenai pemahaman produk 
tabungan iB Hasanah. Sehingga penulis tertarik untuk meneliti 
lebih lanjut mengenai komunikasi pemasaran yang dilakukan oleh 
BNI Syariah. 
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Pentingnya komunikasi pemasaran ikut dijelaskan oleh 
Otoritas Jasa Keuangan (2015) dalam publikasinya bahwa terdapat 
isu-isu yang berkaitan erat dengan pengembangan perbankan 
syariah yaitu (i) Kualitas dan kuantitas Sumber Daya Manusia 
(SDM) yang belum mendukung pengembangan produk dan 
layanan dan (ii) pemahaman dan kesadaran masyarakat yang masih 
rendah. Kedua isu strategis ini menyoroti pada keadaan 
ketidakmampuan pemasar dalam mengomunikasikan produk dan 
layanan bank syariah serta ketidakpahaman masyarakat terhadap 
produk bank syariah. Dua keadaan ini jika dibiarkan semakin lama 
tentu akan berdampak pada keterlambatan pengembangan bahkan 
kemunduran perbankan syariah.  
Adapun berdasarkan Laporan Perkembangan Keuangan 
Syariah yang diterbitkan juga oleh OJK (2017) menunjukkan 
bahwa pada tahun 2016, Provinsi Aceh menjadi pemilik market 
share perkembangan perbankan syariah terbesar di pulau Sumatera 
yaitu sebesar 50,21%. Hal ini dapat menjadi peluang bagi bank 
syariah untuk terus mengembangkan pemasarannya. 
Mengelola kekurangan penyampaian informasi dan melihat 
betapa besarnyakemungkinan perkembangan perbankan syariah 
dari sisi market share membuat bank membutuhkan adanya 
komunikasi pemasaran yang efektif. Komunikasi pemasaran 
diartikan sebagai bentuk usaha perusahaan dalam menyampaikan 
informasi, membujuk, dan mengubah perilaku konsumen agar 
tertarik kepada produk perusahaan (Setiadi, 2003). Unsur-unsur 
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dasar yang membentuk sebuah komunikasi adalah pihak yang 
terlibat (pengirim dan penerima), pesan, dan media yang dipilih 
untuk menyampaikan informasi tersebut. Sebuah komunikasi 
dikatakan telah efektif apabila terjadinya respon balik dari pesan 
yang diberikan yang ditunjukkan dalam perilakunya. 
Proses komunikasi dalam pemasaran merupakan sebuah 
proses yang kompleks. Dalam penelitian ini, pada tahap awal akan 
melihat faktor apa yang menjadi alasan pembelian produk iB 
Hasanah. Faktor-faktor tersebut adalah kebudayaan, sosial, pribadi, 
dan psikologis. Selanjutnya, faktor ini akan ditunjukkan 
pengaruhnya terhadap perilaku. Dari segi pemasar, komunikasi 
pemasaran diwujudkan dalam beberapa media. Nasabah sebagai 
konsumen yang menerima informasi dari media akan mengalami 
perubahan perilaku yang ditunjukkan dalam aspek kognitif, afektif, 
dan konatif. Sehingga, untuk memberi rekomendasi yang lebih 
baik, penelitian ini akan melihat kedua hal tersebut di mana akan 
terbentuk sebuah konsep seperti apakah komunikasi pemasaran dan 
aktivitasnya yang ditangkap oleh nasabah.  
Ada kalanya sebuah komunikasi mengalami kegagalan. Ada 
dua tingkat kegagalan komunikasi, yaitu kegagalan komunikasi 
primer dan sekunder. Kegagalan komunikasi primer terjadi saat 
makna pesan disalahartikan oleh lawan bicara. Sedangkan 
kegagalan komunikasi sekunder terjadi saat terputusnya hubungan 
komunikasi. Jika kedua hal ini terjadi, maka akan sangat 
membahayakan kelangsungan bank syariah (Kuswarno, 2001).  
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Berdasarkan paparan masalah di atas, peneliti tertarik untuk 
meneliti lebih lanjut mengenai “Efektivitas Komunikasi 
Pemasaran iB Hasanah Pada PT. BNI Syariah Kantor Cabang 
Banda Aceh (Survei Terhadap Nasabah Kota Banda Aceh).” 
 
1.2 Rumusan Masalah 
Berdasarkan latar belakang yang sudah dipaparkan, maka 
rumusan masalah untuk penelitian ini adalah:  
1. Bagaimana faktor-faktor kebudayaan, sosial, pribadi, 
dan psikologis mempengaruhi perilaku pembelian 
pada nasabah iB Hasanah? 
2. Bagaimana bentuk komunikasi yang dilakukan BNI 
Syariah dalam memasarkaniB Hasanah kepada 
nasabah? 
3. Apakah strategi komunikasi yang dilakukan oleh BNI 
Syariah telah memenuhi indikator keefektifan?  
 
1.3 Tujuan Penelitian 
Tujuan penelitian yang ingin dicapai dari penelitian ini 
adalah: 
1. Mengetahui pengaruh faktor-faktor kebudayaan, 
sosial, pribadi, dan psikologis mempengaruhi perilaku 
pembelian pada nasabah iB Hasanah.  
2. Mengetahui bentuk komunikasi dilakukan BNI 
Syariah dalam memasarkan iB Hasanah.  
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3. Mengetahui keefektifan komunikasi pemasaran BNI 
Syariah melalui indikator-indikator yang telah 
ditentukan. 
 
1.4 Manfaat Penelitian 
Manfaat yang ingin dicapai dari penelitian ini adalah: 
1. Bagi Perusahaan 
Sebagai sumber informasi tambahan bagi BNI Syariah 
dalam mengomunikasikan iB Hasanah. 
2. Bagi Nasabah 
Sebagai bahan pertimbangan untuk membuat 
keputusan menabung pada BNI Syariah. 
3. Bagi Peneliti 
Sebagai bahan referensi bagi penelitian selanjutnya. 
 
1.5  Sistematika Pembahasan 
Sistematika pembahasan pada penelitian ini terdiri atas: 
Bab Satu: Merupakan bab pendahuluan penelitian yang 
terdiri atas latar belakang, rumusan masalah, tujuan penelitian, 
manfaat penelitian, dan sistematika pembahasan. 
Bab Dua: Merupakan bab landasan teori yang memuat teori 
dasar penelitian, temuan penelitian terkait,kerangka pemikiran, dan 
pengembangan hipotesis. Teori dalam proposal ini menjelaskan 
tentang komunikasi pemasaran, efektivitas komunikasi pemasaran, 
bauran pemasaran, dan perilaku konsumen. 
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Bab Tiga: Merupakan bab yang memuat metodologi 
penelitian. Metode penelitian yang dibahas mencakup jenis 
penelitian, pendekatan penelitian, tujuan dan arah penelitian. jenis 
data, populasi dan metode pengambilan sampel, teknik 
pengumpulan data, skala pengukuran, uji validitas dan reliabilitas, 
uji asumsi klasik, variabel penelitian, metode analisis data, dan 
pengujian hipotesis.  
Bab Empat: Merupakan bab yang memuat hasil penelitian 
dan pembahasan. Hasil penelitian yang dibahas mencakup 
karakteristik responden, hasil pengujian validitas dan reliabilitas, 
hasil pengujian asumsi klasik, analisis persepsi responden, analisis 
regresi linear berganda, hasil pengujian hipotesis, dan pembahasan 
hipotesis. 
Bab Lima: Merupakan bab yang memuat kesimpulan dan 
saran dari penelitian yang telah dilakukan. 
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BAB II 
LANDASAN TEORI 
 
2.1 Komunikasi Pemasaran (Marketing Communication) 
Pada mulanya, komunikasi merupakan sebuah ilmu 
monodisiplin, yang merupakan bagian dari ilmu politik.Namun 
dengan perkembangan zaman yang semakin maju, kini komunikasi 
tidak lagi dikatakan sebagai ilmu monodisiplin tetapi sebagai ilmu 
yang cenderung multidisiplin. Disebut ilmu multidisplin berarti 
pada masa kini, ilmu komunikasi tidak saja memfokuskan pada 
bidang studi tertentu saja, tetapi sudah menyentuh jenis bidang 
keilmuan lainnya seperti ekonomi (marketing), hubungan 
antarbangsa, politik, organisasi, maupun hubungan antar manusia. 
(Cangara, 2012) 
Cangara (2012: 21) dalam bukunya Pengantar Ilmu 
Komunikasi memuat pendapat ahli mengenai komunikasi. Pertama, 
Harold D. Lasewell menjelaskan bahwa tindakan komunikasi 
menjelaskan tentang “siapa yang menyampaikan, apa yang 
disampaikan, melalui saluran apa, kepada siapa, dan apa 
pengaruhnya”. Kedua, kelompok sarjana komunikasi khusus pada 
studi komunikasi antarmanusia (human communication) bahwa 
“komunikasi adalah transaksi, proses simbolik yang menghendaki 
orang-orang mengatur lingkungannya dengan (1) membangun 
hubungan antarsesama manusia, (2) melalui pertukaran informasi, 
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(3) untuk menguatkan sikap dan tingkah laku orang 
lain serta (4) berusaha mengubah sikap dan tingkah laku itu”.  
Berdasarkan kedua pengertian di atas, dapat ditarik 
kesimpulan bahwa komunikasi adalah sebuah proses yang 
melibatkan pihak-pihak dalam sebuah lingkungan dengan 
melingkupi unsur siapa pelakunya, apa yang disampaikan, 
jenis media yang digunakan, dan efek timbal baliknya. 
Melalui tindakan komunikasi, sebuah pihak dapat mengubah 
sikap lawan bicaranya. 
Pada dasarnya, unsur-unsur yang membuat sebuah 
komunikasi tercipta dijelaskan sebagai berikut:  
a. Pihak yang terlibat, terbagi atas pihak pemberi 
dan penerima.  
b. Pesan, yaitu Isi informasi yang disampaikan dari 
pemberi kepada penerima.  
c. Media yang digunakan untuk menyampaikan 
informasi.  
d. Umpan Balik (Feedback) yaitu reaksi atau 
tanggapan yang diberikan penerima terhadap 
informasi.  
 
Aktivitas pemasaran menurut Kotler dan Keller 
(2009) adalah usaha yang dilakukan untuk memenuhi 
kebutuhan dan keinginan manusia dengan cara memilih pasar 
sasaran dan mempertahankan pelanggan. Pelanggan yang 
loyal akan mendatangkan keuntungan kepada perusahaan. 
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Memilih pasar sasaran dan mempertahankan pelanggan 
membutuhkan aktivitas komunikasi pemasaran yang terpadu. 
Selanjutnya, Naik dan Raman (2003) mendefiniskan 
komunikasi pemasaran sebagai pemanfaatan secara sinergis 
dari berbagai media untuk membangun brand dari produk dan 
jasa. Sebelum melakukan komunikasi pemasaran, perlu 
direncanakan pengembangan dan pengkoordinasian empat 
elemen bauran pemasaran yang dikenal dengan istilah 4P 
(Product, Price, Place, dan Promotion) (Danibrata, 2011).  
Berbeda dengan Naik dan Raman yang menekankan 
konsep benefit pada komunikasi pemasaran, Kotler dan 
Keller (2009) lebih menekankan konsep komunikasi 
pemasaran pada kegiatan-kegiatan yang dipilih oleh 
perusahaan sebagai usaha mengingatkan konsumen terhadap 
produk dan jasa perusahaan. Lebih detail, Lovelock dan 
Wirtz (2004) menjabarkan peranan komunikasi pemasaran 
dalam memberi manfaat pada perusahaan dalam tiga hal, 
yaitu: (a) memberikan informasi yang dibutuhkan, (b) 
membujuk konsumen atas produk tertentu, dan (c) 
mendorong konsumen untuk melakukan tindakan (Danibrata, 
2011).  
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Gambar 2.1 
Model Komunikasi Pemasaran 
Sumber: Setiadi (2003) 
Proses di dalam komunikasi pemasaran menjadi alur 
penting untuk memberi tahu kepada pelanggan akan 
keberadaan produk perusahaan di pasar. Proses yang pertama 
kali terjadi adalah pemasar sebagai sumber mengirim 
informasi memgenai produk kepada pelanggan. Penyusunan 
pesan dan media yang digunakan ditentukan melalui proses 
encoding. Proses encoding memastikan penerjemahan tujuan 
komunikasi yang akan dikirimkan kepada pelanggan. 
Encoding 
 
Transmisi Sumber Encoding Tindaka
Pemasar Agency, 
tenaga 
penjual, 
iklan, 
personal 
selling, 
sales 
promotion, 
public 
relation, 
direct 
marketing 
Radio, 
TV, surat 
kabar, 
majalah, 
brosur 
Respons 
dan 
inter- 
prestasi 
oleh 
penerima 
Perilaku 
Konsume 
Umpan  
Balik 
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Kemudian, pemilihan media sebagai cara untuk menunjukkan 
pesan kepada khalayak. Media yang dipilih dapat beragam di 
antaranya seperti periklanan melalui media cetak atau 
elektronik. Terhadap konsumen, respon yang didapatkan 
akan diinterpretasikan yang disebut sebagai proses decoding. 
Respon positif dari pelanggan akan memengaruhi 
perillakunya dan memberi efek umpan balik terhadap pesan. 
Di titik inilah pemasar mengevaluasi apakah pesan dari 
produknya tersampaikan secara efektif atau tidak kepada 
pelanggan (Setiadi, 2003). 
Konsep pertukaran menjadi hal yang paling utama 
dalam proses komunikasi. Intinya terdapat pada 
penggabungan antara komunikasi organisasi dan komunikasi 
interpersonal. Tujuannya adalah mempererat sebuah 
hubungan sehingga proses komunikasi sangat menghindari 
efek negatif seperti timbulnya rasa tertekan dari lawan bicara 
(Afriani, 2014).  
Menurut Afriani (2014), terdapat dua kegunaan dari 
komunikasi pemasaran yaitu: 
a. Kegunaan langsung merujuk kepada keinginan 
konsumen untuk membeli dan menggunakan 
produk perusahaan. Manfaat ini pada umumnya 
didapat dari penjualan langsung kepada 
konsumen.  
b. Kegunaan tidak langsung yang merujuk kepada 
menjaga hubungan baik antara konsumen 
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dengan perusahaan sehingga terciptanya 
hubungan yang loyal terhadap perusahaan.  
 
       2.1.1 Efektivitas Komunikasi Pemasaran 
Beberapa ahli telah mengungkapkan pendapatnya 
terhadap efektivitas komunikasi pemasaran. Kemampuan 
dalam penyampaian dan penerimaan pesan menurut Panuju 
(1995) dianggap sebagai pengaruh terhadap efektivitas 
komunikasi dalam bisnis (Solihin, 2015). Sebaliknya, 
pendapat Tubbs dan Moss sebagaimana dikutip oleh 
Yassiranda (2011) menunjukkan bahwa efektivitas 
komunikasi dapat dilihat pada lima hal sebagai berikut:  
a. Penerimaan pengertian pesan secara cermat 
seperti yang dimaksud oleh komunikator.  
b. Kesenangan dimana efek dari komunikasi tidak 
berupa pemberian informasi namun juga 
membangkitkan hubungan akrab antara pihak 
yang berbicara.  
c. Perubahan pada perilaku dan pendapat seperti 
yang diharapkan oleh komunikan.  
d. Peningkatan hubungan sosial yang baik akibat 
komunikasi.  
e. Ada tindakan nyata yang dilakukan komunikan.  
 
Pada dasarnya, komunikasi pemasaran merupakan 
upaya perusahaan dalam menyampaikan informasi tentang 
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produknya kepada konsumen melalui bauran komunikasi 
pemasaran. Proses dalam model komunikasi pemasaran akan 
menimbulkan respon terhadap penerima pesan. Pengukuran 
efektivitas dapat dilihat dari perubahan sikap konsumen dan 
tingkat penjualan produk (Setiadi, 2003). 
Effendy (2000) menyatakan bahwa efektivitas 
komunikasi pemasaran akan dapat dilihat pada perubahan 
sikap konsumen yang ditunjukkan dalam aspek kognitif, 
afektif, dan konatif. Aspek kognitif menunjukkan pada 
perubahan pengetahuan komunikan, aspek afektif yang 
menunjukkan pada perubahan pandangan hati komunikan, 
dan aspek konatif yang menunjukkan perubahan tindakan 
pada komunikan (Wanarijki, 2013). 
 
2.2 Bauran Komunikasi Pemasaran 
Bauran komunikasi pemasaran adalah kombinasi 
aktivitas dari pemilihan media yang digunakan perusahaan 
untuk mencapai tujuan perusahaan.(Suharno dan Sutarso, 
2010)Beberapa media yang dapat dipilih oleh perusahaan di 
antaranya periklanan, hubungan masyarakat, pemasaran 
langsung, promosi penjualan, penjualan personal, situs web 
perusahaan dan berita mulut ke mulut.Perusahaan dapat 
mengkombinasikan pilihan-pilihan media ini untuk 
mendapatkan pemasaran yang lebih efektif. 
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2.2.1 Periklanan 
Iklan menjadi bentuk komunikasi paling dominan 
dalam consumer marketing karena sifatnya yang massal yang 
menjadi titik mula kontak antara pemasar jasa dan pelanggan 
mereka.Iklan membantu perusahaan dalam menyadarkan, 
memberi informasi, membujuk dan mendidik pelanggan 
mengenai fitur produk dan keunggulannya (Lovelock, Wirtz, 
& Mussry, 2010). 
Popularitas media periklanan disebabkan karena 
beberapa keunggulan yang dimilikinya yaitu (Tjiptono, 
2014): 
a. Presentasi publik. Periklanan bersifat massal yang 
bermakna bahwa pesan yang ditawarkan kepada 
setiap orang adalah sama sehingga preferensi 
terhadap produk dianggap masuk akal.  
b. Pervasiness. Frekuensi perulangan pada pesan 
memberikan kesempatan lebih besar kepada 
pelanggan untuk menerima dan 
membandingkannya dengan perusahaan lain. Hal 
ini dapat menciptakan citra positif pada 
popularitas dan keberhasilan perusahaan.  
c. Amplified expressiveness.  Fitur suara, gambar, 
warna, bentuk dan tata cahaya memungkinkan 
iklan tampil lebih dramatis.  
d. Impersonality. Periklanan bersifat massal dan 
monolog sehingga pelanggan tidak merasa perlu 
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untuk memperhatikan iklan tetapi periklanan 
dianggap mampu untuk membangun citra jangka 
panjang, memicu pembelian jika dikombinasikan 
dengan promosi penjualan, dan menjangkau 
konsumen yang lebih jauh.  
 
Akan tetapi, periklanan massal dianggap kurang 
efektif karena berbiaya mahal dan kurang persuasif (Tjiptono, 
2014). Oleh karena itu, penting bagi perusahaan yang 
menggunakan media iklan untuk memikirkan bagaimana 
pesan mereka diperhatikan oleh pelanggan (Lovelock, 
Wirtz& Mussry, 2010). 
 
2.2.2 Hubungan Masyarakat 
Hubungan masyarakat adalah upaya perusahaan 
memberi informasi kepada pelanggan melalui perilisan berita, 
konferensi pers, menyelenggarakan event khusus dan 
mensponsori kegiatan yang bisa diliput oleh pihak ketiga 
(Lovelock, Wirtz & Mussry, 2010). 
Sedangkan Tjiptono (2014) mengungkapkan 
hubungan masyararakat (public relations) sebagai bentuk 
komunikasi yang bertujuan menjalin relasi baik dengan 
stakeholder melalui publisitas, citra perusahaan, dan 
penanganan rumor negatif. Keunggulan dari public relations 
adalah: 
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a. Kredibilitas yang tinggi karena publisitas berita 
dianggap lebih dapat dipercaya.  
b. Jangkauan yang tepat untuk konsumen yang 
menghindari dari periklanan.  
c. Publisitas dapat membuat promosi produk 
menjadi lebih dramatis.  
 
Suharno dan Sutarso (2010) menjelaskan teknik yang 
dapat digunakan dalam media kehumasan sebagai berikut:  
a. Penyampaian informasi yang disampaikan melalui 
siaran pers.  
b. Pemberian informasi kepada publik internal 
tentang tujuan dan keberhasilan event. 
c. Perusahaan mengingkatkan hubungan dengan 
investor agar mereka dapat memperoleh informasi 
yang dibutuhkan.  
d. Melobi pemerintah atau pihak tertentu terhadap 
suatu keputusan.  
e. Memberi pidato yang disampaikan di hadapan 
publik.  
 
2.2.3 Pemasaran Langsung 
Pemasaran langsung merupakan metode pemasaran 
yang dilakukan melalui sarana seperti surat, email, dan pesan 
teks. Strategi pemasaran seperti ini umumnya dipilih ketika 
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pemasar sudah memiliki informasi awal seperti apa calon 
pelanggan mereka.  
Kemajuan teknologi memberikan peluang bagi 
pemasar untuk memanfaatkan hubungan langsung dengan 
istilah permission marketing (pemasaran dimana pelanggan 
memberi izin kepada pemasar untuk memberikan informasi 
produknya).Dengan model ini, pemasar dapat membujuk 
pelanggan dan membangun hubungan pelanggan yang lebih 
kuat (Lovelock, Wirtz & Mussry, 2010). 
Beberapa karakteristik dari pemasaran langsung 
menurut Kotler dan Susanto (2001) adalah: 
a. Tidak umum, yaitu pesan ditujukan pada 
konsumen tertentu.  
b. Khusus, karena bertujuan untuk menarik perhatian 
konsumen tertentu.  
c. Up to date, sifat pemasaran yang cepat dan 
terbarukan untuk disampaikan pada konsumen.  
 
2.2.4 Promosi Penjualan 
Promosi penjualan biasanya dilakukan pemasar 
dengan memberi insentif. Promosi penjualan memiliki ciri-
ciri seperti terbatas pada periode waktu tertentu, harga, dan 
pelanggan tertentu. Tujuannya memotivasi pelanggan untuk 
menggunakan produk mereka dengan segera.Bentuk promosi 
penjualan biasanya adalah sampel, kupon, diskon lain, dan 
hadiah (Lovelock, Wirtz & Mussry, 2010).Selain 
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meningkatkan penjualan jangka pendek, promosi penjualan 
dapat dilakukan oleh perusahaan dengan harapan dapat 
meningkatkan pangsa pasar dalam jangka panjang (Suharno 
dan Sutarso, 2010). 
 
2.2.5 Penjualan Personal 
Penjualan personal adalah jenis pemasaran yang 
melibatkan hubungan interpersonal antara pemasar dengan 
pelanggan.Pada komunikasi pemasaran seperti ini, pemasar 
terlibat dalam mendidik pelanggan dan mendorong pemilihan 
atas merek.Selain tatap muka, penjualan personal juga bisa 
melalui media telepon (Lovelock, Wirtz, & Mussry, 2010). 
Tjiptono (2014) menjelaskan beberapa keunggulan 
dalam penjualan personal yaitu: 
a. Personal confrontation dimana kedua belah pihak 
yang terlibat dapat mengetahui karakteristik lawan 
bicaranya, kebutuhan, dan menyesuaikan 
keadaaan.  
b. Cultivation yang memungkinkan terciptanya 
hubungan akrab antara pemasar dengan 
pelanggan.  
c. Response, dimana pemasar dan pelanggan saling 
terlibat langsung untuk memperhatikan dan 
menanggapisituasi yang terjadi. 
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 Sedangkan kekurangan dari penjualan personal adalah 
biaya yang mahal dan membutuhkan komitmen jangka 
panjang. 
 
2.2.6 Situs Web Perusahaan 
Lovelock, Wirtz, dan Mussry (2010) menjelaskan 
bahwa situs web melakukan komunikasi pemasaran kepada 
pelanggan dengan cara mendorong pengetahuan dan minat 
pelanggan, memberikan informasi produk, merangsang uji 
coba produk, dan memungkinkan pelanggan untuk 
melakukan pemesanan. Situs web perusahaan harus 
dirancang dengan baik agar pelanggan bersedia untuk 
kembali mencari informasi melalui situs web dengan cara: 
a. Konten informasi berkualitas dan berguna sesuai 
dengan apa yang ingin dicari oleh pelanggan.  
b. Mudah digunakan sehingga tidak menyulitkan 
konsumen dalam mencari informasi.  
c. Pengunduhan yang cepat sehingga pelanggan 
tidak beralih kepada situs yang lain.  
d. Situs harus terpebaharui sehingga informasi juga 
merupakan informasi yang baru.  
 
2.2.7 Berita Mulut ke Mulut 
Adakalanya informasi yang didapat dari sesama 
konsumen lebih dipercaya oleh konsumen daripada informasi 
yang disebarkan oleh perusahaan.Informasi bisa didapatkan 
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dari keluarga, teman, dan rekan kerja.Komunikasi seperti ini 
disebut juga dengan Word of Mouth (WOM). Melalui WOM, 
pelanggan bisa menceritakan pengalaman yang positif, 
pengalaman yang negatif, atau pengalaman positif atas 
tindakan pemulihan layanan (Lovelock, Wirtz & Mussry, 
2010).  
 
2.3 Perilaku Konsumen 
2.3.1 Pengertian Perilaku Konsumen 
Dalam teori ilmu ekonomi, konsumen merupakan 
pihak yang mengonsumsi manfaat dari suatu produk dan jasa. 
Para konsumen akan terus menggunakan manfaat dari suatu 
produk selama mereka memiliki kemampuan finansial yang 
mumpuni dengan mengeluarkan biaya yang setara dengan 
manfaat yang akan didapatkannya. Dengan kata lain, 
terhadap produk yang akan dikonsumsinya, konsumen adalah 
makhluk yang rasional (Simamora, 2002). 
Swastha dan Handoko menjelaskan bahwa perilaku 
konsumen (consumer behavior) adalah aktivitas-aktivitas 
menentukan dan mengambil keputusan sebagai bagian dari 
proses untuk memperoleh dan menggunakan barang dan jasa 
(Wigati, 2011). 
Selanjutnya, The American Marketing Association 
sebagaimana dibahas oleh Kotler (2000) menjelaskan bahwa 
perilaku konsumen adalah sebuah proses keterlibatan yang 
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dinamis antara afkesi dan kognisi, perilaku, dan 
lingkungannya dalam kegiatan pertukaran (Setiadi, 2003).  
Dinamis diartikan sebagai sebuah kondisi yang 
senantiasa berubah. Dalam pemasaran, konsep dinamis 
merujuk pada lingkungan konsumen seperti pasar dan 
industri yang terus berubah sehingga berefek kepada 
perusahaan yang perlu mengembangkan strategi pemasaran 
mereka.Sementara pertukaran, baik dalam konsep pemasaran 
maupun konsep perilaku konsumen adalah sebuah kata kunci 
berupa aktivitas antara individu dengan individu yang 
terciptanya melalui implemetasi strategi pemasaran. 
Kotler (2000) menjelaskan terdapat lima kondisi yang 
harus terpenuhi agar pertukaran dapat terjadi (Setiadi, 2003):  
1. Pihak-pihak yang terlibat minimal dua orang.  
2. Memiliki sesuatu yang dicari oleh orang lain.  
3. Kemampuan berkomunikasi harus dimiliki setiap 
pihak dalam melakukan penyerahan.  
4. Tidak adanya paksaan dalam interaksi tersebut. 
Semua pihak bebas menerima atau menolak 
pilihan yang terjadi.  
5. Setiap pihak yakin bahwa pertukaran dengan 
pihak lain layak dan bermanfaat.  
 
Dalam konsep pertukaran, konsumen memiliki pilihan 
untuk melanjutkan pembelian barang dan jasa.Konsumen 
mempertimbangkan berbagai hal sebelum mengambil 
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keputusan pembelian.Bagi para pemasar, tingkah laku inilah 
yang dinilai untuk merencanakan pemasaran barang dan jasa 
mereka. Sehingga, perilaku konsumen dapat diartikan sebagai 
sebuah studi mengenai pembelian barang dan jasa, proses 
pertukaran hingga perolehan yang terjadi (Wigati, 2011) 
Proses pembelian yang spesifik terdiri dari berbagai 
tahap. Pemasar harus memahami tahap-tahap ini sehingga 
pemasar dapat mampu memahami perilaku pembelian. 
Melalui proses ini, pemasar akan dapat menganalisis apakah 
strategi pemasaran yang mereka terapkan berhasil mengubah 
perilaku pembelian konsumen.  
 
 
 
Gambar 2.2 
Proses Pembelian  
Sumber: Setiadi (2003) 
 
Pada tahap awal, konsumen menyadari bahwa dirinya 
membutuhkan dan menginginkan suatu barang yang belum 
dimilikinya. Sehingga, ia mulai menggali informasi lebih 
banyak. Informasi bisa didapatkan melalui beberapa 
kelompok, seperti sumber pribadi yang berasal dari keluarga, 
teman dan tetangga, sumber komersial yang berasal dari 
iklan, pemasar, penyalur, dan pameran, sumber umum yang 
berasal dari media massa dan organisasi konsumen, serta 
Mengenali 
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pengalaman yang pernah menangani, menguji, dan 
menggunakan produk. Informasi yang diperoleh oleh 
konsumen akan dievaluasi secara kognitif, yaitu dengan cara 
menilai produk secara rasional. Proses evaluasi pada akhirnya 
membentuk preferensi terhadap merek-merek pada produk 
yang ditawarkan pemasar. Proses membeli ini ikut 
dipengaruhi oleh beberapa faktor dan dapat mengubah tujuan 
pembelian. Setelah melakukan pembelian, konsumen 
mungkin akan, merasa puas atau tidak puas. Tugas pemasar 
tidak berhenti sampai di sini. Kepuasan atau ketidakpuasan 
akan mempengaruhi konsumen. Jika konsumen tidak puas, 
konsumen akan mengeluh, berhenti menggunakan produk, 
atau menyebarkan kesan buruk yang diterimanya kepada 
konsumen lain.  
 
2.3.2 Komunikasi dan Sikap Konsumen 
Elemen komunikasi setidaknya terdiri dari pihak yang 
terlibat, jenis media yang digunakan, pesan yang disampaikan 
dan umpan balik atau efek komunikasi yang didapatkan.Efek 
komunikasi adalah tingkat komunikasi yang dibutuhkan 
dalam melihat keputusan pembelian konsumen yang dilihat 
melalui komunikasi pemasaran (Dahlen M., Lange F & Smith 
T, 2010). 
Salah satu model efek komunikasi adalah model 
hierarki pengaruh yang diperkenalkan oleh Robert J.Lavidge 
dan Gary A. Steiner pada tahun 1961. Model ini menjelaskan 
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langkah-langkah konsumen setelah mengetahui informasi 
produk melalui promosi hingga memutuskan untuk membeli 
produk tersebut.Sehingga, melalui hierarki pengaruh ini, 
pemasar bertugas untuk mengubah sikap konsumen untuk 
menggunakan produk tersebut. 
 
Gambar 2.3 
Tiga komponen sikap 
Sumber:  Setiadi (2003) 
 
Adapun enam tahap dalam hierarki pengaruh adalah 
(Setiadi, 2003): 
1. Awareness (Kesadaran) 
 Pada tahap permulaan, konsumen mulai sadar akan 
kehadiran produk. Konsumen mungkin melihat iklan 
produk ini namun tidak mampu mengingat secara 
detail produk.  
 
 
 
Komponen Kognitif 
Kepercayaan  terhadap merek 
Komponen Afektif 
Evaluasi Merek 
Komponen Konatif 
Maksud untuk membeli 
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2. Knowledge (Pengetahuan) 
Memasuki tahap kedua, konsumen mulai mencari 
tahu tentang informasi suatu produk. Pemasar harus 
membuat informasi semakin mudah ditemukan 
untuk menghindari konsumen berpindah ke pesaing. 
 
3. Liking (Menyukai) 
Tahap menyukai menjelaskan bahwa konsumen 
sudah memiliki ketertarikan yang kuat sehingga 
tugas pemasar adalah mulai menemukan fitur apa 
yang tepat untuk menarik konsumen. Sedangkan, 
jika konsumen tidak suka, pemasar harus 
menemukan alasannya dan mengembangkan 
komunikasi agar konsumen menyukai produk. 
 
4. Preference (Preferensi) 
Konsumen mungkin tidak hanya menyukai produk 
pemasar saja, tetapi juga produk pesaingnya. 
Sehingga, di tahap preferensi, pemasar harus 
membuat konsumen memilih produknya saja dengan 
cara menunjukkan keunggulan dan keunikan 
produknya yang tidak dimiliki oleh pesaingnya.  
 
5. Conviction (Keyakinan) 
Konsumen mulai menyenangi produk pemasar, 
tetapi ia tidak yakin untuk membeli produk. Tugas 
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pemasar adalah meyakinkan konsumen untuk 
membeli produk tersebut. 
 
6. Purchase (Membeli) 
Langkah terakhir, pemasar harus memastikan 
bahwa konsumen akan membeli produk. Pemasar 
harus membuat proses pembelian menjadi lebih 
sederhana dan mudah.  
 
Keenam langkah tersebut dapat dikelompokkan 
menjadi tiga komponen sikap. Pertama, komponen kognitif 
yang membuat konsumen menjadi lebih sadar mengenai 
informasi produk. Yang termasuk ke dalam komponen 
kognitif adalah awareness dan knowledge.Kedua, komponen 
afektif yang membuat konsumen merasa suka dan yakin 
terhadap suatu merek. Yang termasuk ke dalam komponen 
afektif adalah liking dan preference. Ketiga, komponen 
konatif yang menjelaskan perubahan perilaku konsumen 
sehingga konsumen memutuskan untuk membeli produk 
tersebut. Yang termasuk dalam komponen ini adalah 
conviction dan purchase. 
 
2.3.3 Faktor-Faktor yang Memengaruhi Perilaku 
Konsumen 
Terciptanya sebentuk perilaku pembelian sangat 
dipengaruhi oleh berbagai faktor yang dialami oleh 
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konsumen.Para pemasar perlu memikirkan faktor-faktor ini 
untuk memaksimalkan perencanaan dalam pemasaran 
(Setiadi, 2003). 
1. Faktor-Faktor Kebudayaan 
a. Kebudayaan 
Lingkungan kebudayaan memengaruhi 
bagaimana seorang individu berperilaku dan 
bertindak. Dimulai dari lingkungan keluarga, 
kebudayaan telah ditanamkan kepada anak-
anak melalui seperangkat nilai, persepsi, 
preferensi, dan perilaku. 
b. Subbudaya 
Subbudaya merupakan bagian dari 
kebudayaan yang lebih kecil dan terperinci. 
Melalui subbudaya, perilaku konsumen 
menjadi lebih dapat diidentifikasi dan 
sosialisasi yang lebih spesifik. Empat jenis 
subbudaya meliputi: kelompok nasionalisme, 
kelompok keagamaan, kelompok ras, dan area 
geografis.  
c. Kelas Sosial 
Kelas sosial merujuk kepada kelompok kecil 
yang sifatnya lebih homogen (sama) dan 
umumnya bertahan lama dalam masyarakat. 
Homogen yang dimaksud adalah dalam hal 
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nilai, minat, dan perilaku para anggotanya 
adalah sama.  
 
2. Faktor-Faktor Sosial 
a. Kelompok Referensi. 
Kelompok referensi merujuk kepada 
kelompok yang memberi pengaruh langsung 
atau tidak langsung terhadap perilaku 
konsumsi seorang individu. Kelompok 
referensi memberi pengaruh kepada individu 
lainnya melalui tiga cara, yaitu 
memperkenalkan gaya hidup yang baru, 
proses menyesuaikan diri, dan menciptakan 
tekanan untuk menyesuaikan diri. Melalui tiga 
cara ini, perilaku konsumen akan mengalami 
perubahan.  
b. Keluarga 
Perilaku konsumen dipengaruhi oleh keluarga 
sebagai sebuah lingkungan yang pertama 
dikenali oleh seorang manusia. Terdapat dua 
jenis keluarga yang mempengaruhi perilaku 
pembeli yaitu keluarga orientasi dan keluarga 
prokreasi. Kelompok orientasi yaitu orang tua 
seseorang yang mengajarkan seseorang 
pandangan tentang agama, politik, ekonomi, 
dan harga diri.Sedangkan keluarga prokreasi 
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merupakan pasangan hidup anak-anak 
seseorang keluarga. 
c. Peran dan Status 
Partisipasi seseorang dan interaksinya dalam 
lingkungan memberi pengaruh terhadap 
perilaku konsumen. Peran yang diembannya 
dan statusnya dalam masyarakat memberi 
pengaruh terhadap keputusan yang 
diambilnya. 
 
3. Faktor Pribadi 
a. Umur dan Tahapan dalam Siklus Hidup 
Umur dan tahapan siklus hidup keluarga 
memberi pengaruh dalam perilaku seseorang. 
Orang-orang dewasa biasanya mengalami 
perubahan dalam pola konsumsi suatu produk 
dalam hidupnya. 
b. Pekerjaan 
Para pemasar biasanya menyasar para pekerja 
yang memiliki minat di atas rata-rata terhadap 
produk dan jasa tertentu. 
c. Keadaan Ekonomi 
Keadaan ekonomi mempengaruhi perilaku 
konsumsi seseorang yang dicerminkan dari 
pendapatannya, tabungan, dan aktivitas 
meminjam. Simamora (2002) menjelaskan 
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pemasaran produk yang beorientasi pada 
pendapatan dan tingkat bunga harus lebih 
memperhatikan kondisi ekonomi dalam 
memposisikan produknya. 
d. Gaya Hidup 
Gaya hidup adalah pola hidup seseorang yang 
diekspresikan oleh seseorang dalam aktivitas, 
minat dan pendapat. Gaya hidup 
menggambarkan seseorang dan kelas 
sosialnya melalui perilaku-perilakunya. 
 
e. Kepribadian dan  Konsep Diri 
Konsep kepribadian menjelaskan bahwa 
perilaku seseorang dicerminkan melalui 
karakteristik psikologinya dalam 
pandangannya terhadap lingkungan. Pemasar 
dapat menggunakan konsep citra diri 
konsumen dalam memasarkan produknya 
(Simamora, 2002). 
 
4. Faktor Psikologis 
a. Motivasi 
Konsep motivasi menjelaskan bahwa perilaku 
seseorang didorong dari bawah sadarnya 
terhadap kebutuhan tertentu seperti kebutuhan 
fisiologis dan kebutuhan psikologis. 
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b. Persepsi 
Persepsi bermakna pada proses seseorang 
dalam mendefinisikan masukan informasi, 
mengorganisasikan, dan menciptakan suatu 
gambaran yang akan memberi pengaruh pada 
perilaku seseorang. Sehingga, penting bagi 
pemasar untuk melihat persepsi seseorang agar 
pesan yang disampaikannya dapat dipahami 
dengan baik. 
c. Proses Belajar 
Pengalaman-pengalaman seseorang memberi 
pengaruh pada perubahan perilaku seseorang. 
d. Kepercayaan dan Sikap 
Kepercayaan membentuk perubahan perilaku 
seseorang dalam hal pandangannya terhadap 
sesuatu. 
 
Faktor-faktor yang mempengaruhi perilaku konsumen 
tidak semuanya dapat dikondisikan dan diatur oleh 
perusahan. Faktor-faktor ini saling mempengaruhi dan 
bersifat rumit sehingga pemasar perlu merancang secara tetap 
bagaimana mengembangkan strategi pemasaran yang 
meliputi  produk, harga, distribusi, dan promosi. 
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2.4 Temuan Penelitian Terkait 
Beberapa penelitian terkait komunikasi pemasaran 
pernah dilakukan sebelumnya sebagaimana dirangkum dalam 
tabel sebagai berikut:  
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Tabel 2.1 
Temuan Penelitian Terkait 
No 
Nama 
(Tahun) 
Judul Metode Penelitian Hasil Penelitian 
1 Oki Wanarijki  
(2013) 
Efektivitas 
Komunikasi 
Pemasaran Kredit 
Perbankan Bank 
Rakyat Indonesia Unit 
Desa Cikedung, 
Kecamatan Cikedung, 
Kabupaten Indramayu 
Metode Mix Methods (Penelitian 
Campuran) dengan teknik 
survey. Analisis data 
menggunakan teknik analisis 
regresi linear berganda. 
Strategi komunikasi pemasaran 
kredit perbankan dipengaruhi oleh 
faktor eksternal dan efektivitas 
komunikasi pemasaran dipengaruhi 
oleh strategi komunikasi pemasaran. 
 
2 Rizqi Saudiah 
Destia Putri 
(2013) 
Komunikasi 
Pemasaran Pada PT 
Bank Syariah Mandiri 
Tbk. Kantor Cabang 
Pembantu Surabaya-
Barata dalam Menarik 
Minat Nasabah 
Metode penelitian yang 
digunakan adalah kualitatif 
dengan cara wawancara dan 
observasi. 
Hasil penelitian menunjukkan 
bahwa periklanan, promosi, 
hubungan masyarakat, pemasaran 
langsung dan interaktif, acara dan 
pengalaman, penjualan pribadi, dan 
pemasaran dari mulut ke mulut 
terbukti dapat menambah jumlah 
nasabah. 
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Tabel 2.1 
Temuan Penelitian Terkait (Sambungan) 
 
No 
Nama 
(Tahun) 
Judul Metode Penelitian Hasil Penelitian 
3 Aulia Danibrata 
(2011) 
Pengaruh Intergrated 
Marketing 
Communication 
Terhadap Brand Equity 
Pada Sebuah Bank 
Pemerintah di Jakarta.  
Metode penelitian yang 
digunakan adalah metode 
campuran dan pengumpulan 
data dilakukan melalui 
wawancara, kuisioner, 
observasi, dan studi 
kepustakaan.  
Hasil penelitian menunjukkan 
bahwa terdapat pengaruh marketing 
communications terhadap brand 
equity terhadap bank pemerintah.  
4 Nandan 
Linakrisna 
(2008) 
 
Pengaruh Komunikasi 
Pemasaran dan 
Kerelasian Nasabah 
Terhadap Loyalitas 
Nasabah 
Metode penelitian yang 
digunakan adalah metode 
kuantitatif dengan metode 
survey.  
Hasil penelitian menunjukkan 
komunikasi pemasaran dan relasi 
nasabah berpengaruh secara 
simultan terhadap loyalitas. Relasi 
pelanggan secara parsial 
berpengaruh paling dominan 
terhadap loyalitas nasabah. 
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Berdasarkan tabel di atas, dari sisi variabel yang digunakan, 
diketahui bahwa penelitian terdahulu menggunakan beberapa 
variasi variabel yang meliputi marketing communications, brand 
equity, kerelasian nasabah, dan loyalitas nasabah. Sedangkan 
khusus untuk penelitian yang dilakukan oleh Oki Wanarijki yang 
menggunakan variabel faktor internal dan eksternal terhadap 
strategi komunikasi pemasaran dan melihat efektivitas komunikasi 
pemasaran yang dilihat melalui strategi komunikasi pemasaran. 
Penelitian ini akan menggunakan faktor-faktor yang memengaruhi 
perilaku nasabah dalam pembelian produk iB Hasanah dan 
efektivitas komunikasi pemasaran dilihat melalui aspek kognitif, 
afektif, dan konatif.  
Jika melihat dari sisi metode penelitian dan metode analisis 
data, penelitian Rizqi Saudiah Destia Putri hanya menggunakan 
metode kualitatif dan penelitian Nandan Linakrisna hanya 
menggunakan metode penelitian kuantitaif. Penelitian ini akan 
menggunakan metode campuran (mix methods) dengan 
melaksanakan survey dan wawancara. Analisis data akan 
menggunakan analisis regresi linear berganda dan skor rata-rata 
(mean) berbobot.  
Terakhir, dari sisi objek penelitian.Oki Wanarijki 
memfokuskan produk kredit sebagai objek penelitian. Penelitian 
Rizqi Saudiah, Aulia Danibrata, dam Nandan Linakrisna 
menggunakan lembaga perbankan sebagai objek penelitian. 
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Sedangkan penelitian ini menggunakan produk tabungan iB 
Hasanah sebagai objek penelitian.  
 
2.5 Kerangka Pemikiran 
Bank syariah membutuhkan komunikasi pemasaran dalam 
memasarkan produknya dengan cara memperkenalkan, memberi 
informasi, dan membujuk konsumen untuk bergabung menjadi 
nasabah bank tersebut. Komunikasi pemasaran dijalankan oleh 
manajemen sehingga diperlukan perencanaan, pengorganisasian, 
pengkoordinasian, dan pengendalian yang tepat. 
Menurut Setiadi (2003), perilaku konsumen dalam 
melaksanakan keputusan pembelian sangat dipengaruhi oleh 
beberapa faktor. Faktor-faktor tersebut adalah faktor kebudayaan, 
sosial, pribadi, dan psikologis.Faktor-faktor ini penting untuk 
dipertimbangkan oleh pemasar sebelum memasarkan produknya 
karena sebagian besar dari faktor ini tidak dapat dikendalikan oleh 
pemasar. 
Terdapat beberapa media komunikasi pemasaran yang dapat 
dipilih oleh bank syariah, di antaranya seperti periklanan, hubungan 
masyarakat, pemasaran langsung, promosi penjualan, penjualan 
personal, situs web perusahaan, dan berita mulut ke mulut.. 
Effendy (2000) sebagaimana dikutip oleh Wanarijki (2013) 
menyatakan bahwa efektivitas komunikasi pemasaran akan dapat 
dilihat pada perubahan perilaku nasabah yang ditunjukkan dalam 
aspek kognitif, afektif, dan konatif.  
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Gambar 2.4 
Kerangka Pemikiran 
 
2.6 Pengembangan Hipotesis 
Hipotesis adalah dugaan sementara dari pertanyaan yang 
timbul dalam rumusan masalah (Juliandi, Irfan, dan Manurung, 
2014). Kebenaran dari hipotesis dapat dibuktikan setelah data dari 
penelitian lapangan diperoleh. Pengembangan hipotesis disusun 
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berdasarkan variabel-variabel yang disusun dalam kerangka 
berpikir sehingga hipotesis yang dikembangkan pada penelitian ini 
adalah:  
a. Faktor kebudayaan, sosial, pribadi, dan psikologis 
berpengaruh terhadap perilaku pembelian pada nasabah 
BNI Syariah Kantor Cabang Banda Aceh.  
b. Efektivitas komunikasi pemasaran produk dana iB 
Hasanah dapat dibuktikan melalui aspek kognitif, 
afektif, dan konatif. 
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BAB III 
METODE PENELITIAN 
 
3.1 Jenis Penelitian 
Jenis penelitian yang digunakan pada penelitian ini adalah 
penelitian campuran (mix method) dengan pendekatan triangulasi 
penelitian yaitu penelitian kuantitatif yang dilengkapi dengan 
penelitian kualitatif. Penelitian kuantitatif adalah jenis penelitian 
yang melihat fenomena melalui pengumpulan data secara numerik, 
pengolahan statistik, struktur dan percobaan terkontrol. Penelitian 
kuantitatif pada penelitian ini diterapkan melalui metode survei. 
Metode survei adalah metode yang digunakan dalam penelitian 
untuk mendapatkan informasi umum berupa opini terhadap isu 
tertentu. Penelitian kualitatif adalah penelitian yang digunakan 
dalam menganalisis fenomena, peristiwa sosial, sikap, dan 
kepercayaan seseorang terhadap sesuatu. Metode kualitatif pada 
penelitian ini digunakan untuk memperoleh informasi mengenai 
pemasaran BNI iB Hasanah. (Hamdi dan Bahruddin, 2015). 
 
3.2 Pendekatan Penelitian 
Pendekatan penelitian yang dipilih pada penelitian ini 
adalah penelitian lapangan (field research). Penelitian lapangan 
merupakan bentuk penelitian dimana peneliti langsung turun ke 
lapangan agar dapat memperoleh data penelitian.Penelitian 
lapangan diterapkan dalam penyebaran kuisioner dan wawancara.
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3.3. Tujuan dan Arah Penelitian  
Tujuan dan arah penelitian yang digunakan pada penelitian 
ini adalah penelitian deksriptif. Penelitian kuantitatif deskripitif 
adalah jenis penelitian yang bertujuan untuk mendeskripsikan 
secara sistematis, faktual, dan akurat, mengenai fakta atau populasi 
tertentu secara detail. Penelitian ini digunakan untuk mendapatkan 
jawaban atas masalah dan informasi lebih mendalam dengan 
penelitian kuantitatif (Yusuf, 2016). 
 
3.4 Jenis Data  
Jenis data yang digunakan pada penelitian ini melingkupi 
data primer. Data primer adalah data mentah yang dikumpulkan 
langsung dari lapangan oleh peneliti. Data primer dalam penelitian 
ini adalah data yang diperoleh dari penyebaran kuisioner (Juliandi, 
Irfan, dan Manurung, 2014).  
 
3.5 Populasi dan Metode Pengambilan Sampel  
Populasi responden yang dipilih dalam penelitian ini adalah 
seluruh nasabah produk iB Hasanah dengan kualifikasi bahwa 
responden mengetahui dan telah menjadi nasabah minimal satu 
tahun sebelum penelitian ini dilakukan. Jumlah populasi nasabah 
yang memiliki rekening iB Hasanah adalah 32.398 orang (BNI 
Syariah, 2017).  
Sampel merupakan bagian yang lebih kecil dari populasi. 
Pemilihan sampel pada penelitian ini dilakukan dengan bentuk non-
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probability sampling. Non-probability sampling adalah penarikan 
sampel penelitian yang mana sampel dipilih berdasarkan 
pertimbangan tertentu. Jenis pengambilan sampel yang digunakan 
adalah convenience sampling. Convenience sampling adalah 
pengambilan sampel (n) dari populasi (N) yang mana sampel 
dipilih karena berdasarkan kemudahan ditemui dan ketersediaan 
(Istijanto, 2005). Syarat pemilihan responden sebagai sampel 
adalah responden bersedia menjawab pertanyaan dan ditemui tanpa 
disengaja seperti di ATM dan Kantor BNI Syariah. 
Menurut Roscoe (Research Methods For Business), sampel 
yang digunakan dalam penelitian dengan analisis multivariate 
minimal 10 kali dari jumlah variabel yang diteliti (Kurniawan, 
2014). Dalam penelitian ini, ada lima variabel yang digunakan 
yaitu kebudayaan, sosial, pribadi, psikologis dan perilaku nasabah. 
Sehingga dalam penelitian ini total sampel yang digunakan adalah:  
Jumlah Sampel = 10 x Jumlah Variabel yang diteliti  (3.1) 
      = 10 x5 Variabel 
      = 50 orang 
 
Metode yang digunakan dalam pemerolehan data 
didapatkan melalui metode survei yaitu memberikan kuisioner 
kepada responden penelitian. Data mentah yang diperoleh dari 
kuisioner selanjutnya akan diolah menggunakan bantuan program 
SPSS (Stastistical Product and Service Solution) for Windows 
Version 21.0. Survei ini bersifat cross sectional dimana peneliti 
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memperoleh informasi yang sampelnya telah ditentukan 
sebelumnya dan dilaksanakan pada rentang waktu tertentu (Yusuf, 
2016). 
 
3.6 Teknik Pengumpulan Data 
Teknik pengumpulan data pada penelitian ini adalah 
penelitian lapangan (field research). Penelitian lapangan dilakukan 
melalui metode survei dengan penyebaran kuisioner dan 
wawancara dengan BNI Syariah terkait bauran pemasaran produk 
tabungan iB Hasanah.Kuesioner diadaptasi dari penelitian Alin 
Yulaifah (2011) berjudul “Pengaruh Budaya, Sosial, Pribadi, dan 
Psikologis Terhadap Keputusan Nasabah dalam Memilih Bank 
Syariah”. Instrumen yang digunakan dalan mengumpulkan data 
adalah lembar kertas berisi daftar pertanyaan, pulpen sebagai alat 
tulis, dan ponsel sebagai alat bantu rekam dalam proses 
wawancara.  
 
3.7 Skala Pengukuran  
Skala pengukuran menurut Gulo (2002) adalah skala berupa 
angka pada sebuah variabel tertentu. Penelitian ini menggunakan 
skala likert yang bersifat interval. Skala likert adalah skala bukan 
pembanding yang digunakan untuk menunjukkan tingkat 
persetujuan dan sikap responden terhadap suatu pernyataan 
(Istijanto, 2005). Skala interval adalah jenis skala yang sifatnya 
membedakan namun dalan suatu jenjang yang sama. Skala likert 
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yang digunakan dalam penelitian ini berskala lima sebagaimana 
dijelaskan oleh Sugiyono (2006) sebagai berikut:  
Tabel 3.1 
Instrument Skala Likert 
Keterangan (Pilihan) Skor 
Sangat tidak setuju 1 
Tidak Setuju 2 
Kurang Setuju 3 
Setuju 4 
Sangat Setuju 5 
Sumber: Sugiyono (2006) 
 
Sebagai catatan, Widhiarso (2010) menyatakan bahwa 
pilihan “netral” yang umumnya digunakan pada skala likert dapat 
diganti menjadi “kurang setuju” karena pilihan netral menunjukkan 
responden belum mampu menentukan pilihan.  
 
3.8 Uji Validitas dan Reliabilitas 
Uji Validitas digunakan untuk menguji dan mengukur 
apakah instrumen penelitian yang dipilih telah memenuhi tingkat 
ketepatan yang tepat.Instrument diukur tingkat validitasnya apabila 
r hitung > r tabel. Uji validitas dalam penelitian ini akan 
menggunakan rumus product moment. Uji korelasi product moment 
digunakan untuk mengukur korelasi antara variabel bebas dan 
variabel terikat.(Indrawan dan Yaniawati, 2014) 
    
 ∑  -∑ ∑ 
√  ∑  - ∑     ∑  - ∑    
 (3.2) 
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Uji reliabilitas digunakan sebagai dasar untuk mengukur 
kehandalan suatu instrumen. Instrumen dikatakan handal apabila 
instrumen dapat dipercaya dan memberikan hasil yang konsisten 
dari waktu ke waktu. Uji reliabilitas dalam penelitian ini 
menggunakan rumus Alpha. Kuisioner dikatakan reliabel apabila 
alpha cronbach > 0,60 dan tidak reliabel jika sama dengan atau di 
bawah 0,60. Pengukuran validitas dan reliabilitas dilakukan 
menggunakan bantuan program SPSS for Windows Version 21 
(Kurniawan, 2014).  
   ⌊
 
   
⌋ ⌊  
∑   
   
⌋  (3.3) 
 
3.9 Uji Asumsi Klasik 
3.9.1 Uji Normalitas 
Uji normalitas digunakan untuk melihat apakah data 
terdistribusi secara normal atau tidak. Apabila data terdistribusi 
secara normal, maka data dapat dilakukan pengujian hipotesis. 
Dalam penelitian ini, uji normalitas akan menggunakan uji 
Kolmogorov Smirnov. Data dikatakan telah terdistribusi normal 
apabila nilai signifikasinya > 0,05 (Kurniawan, 2014).  
 
3.9.2 Uji Multikolinearitas 
Uji multikolinearitas digunakan untuk melihat apakah ada 
korelasi pada variabel-variabel independen dalam model regresi. 
Apabila terdapat korelasi, makan hubungan antara variabel 
dependen dan independen akan terganggu. Pengujian 
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multikolinearitas dalam penelitian ini akan menggunakan nilai 
Variance Inflation Factor (VIF). Nilai VIF tidak boleh lebih dari 10 
dan nilai tolerance tidak boleh kurang dari 0,1 (Kurniawan, 2014).  
 
3.9.3 Uji Heterokedastistas 
Uji heterokedastistas digunakan untuk menguji apakah 
ketidaksamaan varians dari residual dari satu observasi ke 
observasi lainnya.Pengujian heterokedastistas dilakukan dengan 
metode Glejser SPSS. Suatu variabel dinyatakan bebas dari 
heterkedastistas apanila nilai signifikasinya > 0,05.  (Kurniawan, 
2014). 
 
3.10 Variabel Penelitian  
Sugiono menyatakan bahwa variabel penelitian adalah 
sesuatu yang ditetapkan untuk dipelajari untuk ditarik 
kesimpulannya(Hamdi dan Bahruddin, 2015).Untuk penelitian 
dengan desain survei, variabel yang digunakan adalah variabel 
bebas dan variabel terikat.Variabel bebas (independent variabel), 
disimbolkan dengan X, merupakan jenis variabel yang nilainya 
tidak bergantung pada variabel lainnya, sedangkan variabel terikat 
(dependent variabel), disimbolkannya dengan Y, merupakan jenis 
variabel yang nilainya ditentukan oleh variabel lainnya (Gulo, 
2002).Pada penelitian ini variabel bebas dan terikat akanditerapkan 
pada faktor-faktor yang memengaruhi perilaku nasabah sedangkan 
variabel bauran komunikasi pemasaran dan efektivitas komunikasi 
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pemasaran akan dianalisis tersendiri sebagaimana dirangkum dalam 
tabel 3.2.  
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Tabel 3.2 
Variabel Penelitian 
 
No Variabel DefinisiVariabel Indikator Ukuran Skala 
Item  
Pertanyaan 
Variabel Independen 
1 Faktor 
Kebudayaan 
(X1) 
Ciri khas yang diturunkan 
dari kelompok masyarakat 
sebagai penuntun dalam 
kehidupan sehari-hari 
a. Budaya 
b. Subbudaya 
c. Kelas Sosial 
1-5 Interval 1-3 
2 Faktor 
Sosial 
(X2) 
Segala sesuatu yang 
menjadi rujukan individu 
dalam berinteraksi di 
masyarakat 
a. Kelompok 
Referensi 
b. Keluarga 
c. Peran dan Status 
1-5 Interval 4-6 
3 Faktor 
Pribadi 
(X3) 
Keadaan pribadi seseorang 
dalam menentukan 
keputusan tanpa intervensi 
dari pihak lain 
a. Umur dan 
Tahap Siklus 
Hidup 
b. Pekerjaan dan 
Keadaan 
Ekonomi 
c. Kepribadian dan 
Konsep Diri 
d. Gaya Hidup 
1-5 Interval 7-10 
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Tabel 3.2 
Variabel Penelitian (Sambungan) 
 
No Variabel Definisi Variabel Indikator Ukuran Skala Item  
Pertanyaan 
4 Faktor 
Psikologis 
(X4) 
Suatu keadaan dari 
diri individu untuk 
menentukan 
keinginannya 
a. Motivasi 
b. Persepsi 
c. Pengetahuan 
d. Kepercayaan 
dan Sikap 
1-5 Interval 11-14 
Variabel Dependen 
5 Perilaku 
Pembelian 
Nasabah 
(Y) 
Kegiatan 
pengambilan 
keputusan dalam 
penggunaan produk 
a. Pengenalan 
Masalah  
b. Pencarian 
Informasi 
c. Evaluasi 
Alternatif 
d. Keputusan 
Pembelian 
e. Perilaku 
Setelah 
Pembelian  
1-5 Interval 1-5 
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Tabel 3.2 
Variabel Penelitian (Sambungan) 
 
No Variabel 
Definisi 
Variabel 
Indikator Ukuran Skala 
Item 
Pertanyaan 
6 Bauran 
Komunikasi 
Pemasaran 
Aktivitas dari pemilihan 
media dalam 
memperkenalkan dan 
memberi informasi terhadap 
produknya 
a. Periklanan 
b. Hubungan 
Masyarakat 
c. Pemasaran 
Langsung 
d. Promosi  
Penjualan 
e. Penjualan 
Personal 
f. Situs Web 
Perusahaan 
g. Berita Mulut 
ke Mulut 
 Nominal  
7 Efektivitas 
Komunikasi 
Pemasaran 
 
Ukuran yang menyatakan 
sejauh mana tujuan 
komunikasi pemasaran telah 
tercapai 
a. Aspek 
Kognitif 
b. Aspek Afektif 
c. Aspek Konatif 
 Ordinal 1-14 
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3.11Metode Analisis Data  
Dalam menganalisis data, peneliti memeroleh data 
mengenai konsep komunikasi dalam pemasaran dan bauran 
promosi yang dilaksanakan oleh BNI Syariah Kantor Cabang 
Banda Aceh. Selanjutnya, peneliti menyebarkan pertanyaan-
pertanyaan melalui kuisioner terkait dengan faktor-faktor yang 
mempengaruhi perilaku nasabah dalam pemilihan produk 
tabungan, bauran komunikasi pemasaraniB Hasanah dan efektivitas 
komunikasi pemasaran kepada responden dalam penelitian ini. 
Data yang terkumpul akan dianalisis secara statistik deksriptif 
untuk melihat faktor apa yang memengaruhi perilaku pembelian 
dan efektivitas komunikasi pemasaran yang ditunjukkan dalam 
perubahan perilaku konsumen meliputi awareness (kesadaran), 
knowledge (pengetahuan), liking (menyukai), preference 
(preferensi), conviction (keyakinan), dan purchase behavior (sikap 
pembelian). Terdapat dua analisis statistik deksriptif yang 
digunakan pada penelitian ini. Pertama, analisis regresi linear 
berganda yang digunakan pada faktor-faktor yang memengaruhi 
perilaku pembelian yang digunakan untuk melihat hubungan 
pengaruh antara variabel dependen (terikat) dan lebih dari satu 
variabel independen (bebas) dan dinyatakan dalam persamaan 
matematis (Ariestonandri, 2006). Nilai signifikasi yang digunakan 
adalah sebesar α (0.05). Persamaan regresi linear berganda dalam 
penelitian ini dinyatakan dalam:  
Y = a + bX1 + bX2+ bX3+ bX4   (3.4) 
55 
 
 
 
Keterangan:  
Y = Perilaku Konsumen 
a = Konstanta 
b = Koefisien Regresi 
X1= Faktor Kebudayaan 
X2= Faktor Sosial 
X3= Faktor Pribadi 
X4= Faktor Psikologis 
 
 Kedua, skor rata-rata (mean) berbobot yang digunakan 
untuk melihat efektivitas komunikasi pemasaran.Skor rata-rata 
(mean) berbobot menurut Durianto (2003) adalah metode mencari 
rata-rata pada setiap jawaban responden dengan memberikan nilai 
bobot. Hasil pada skor akan didapatkan dari mengalikan total 
frekuensi dengan bobot yang dipilih (Aninah, 2010).  
  
 Rumus skor rata-rata berbobot ditulis sebagai berikut:  
  
∑     
∑  
       
 (3.5) 
Di mana: 
X= Skor Rata-Rata Berbobot 
fi = Frekuensi 
Wi= Bobot 
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 Tahap selanjutnya adalah menghitung nilai rentang skala. 
Rentang skala adalah metode untuk mengukur posisi tanggapan 
responden dengan menggunakan skor. Bobot yang digunakan 
berada pada rentang 1-5 yang menggambarkan nilai sangat negatif 
ke posisi sangat positif (Simamora, 2002). Rumus rentang skala 
ditulis sebagai berikut:  
   
   
 
     (3.6) 
 
Keterangan:  
Rs = Rentang Skala 
m= angka tertinggi dalam pengukuran 
n= angka terendah dalam pengukuran  
b= jumlah kelas yang dibentuk.  
 
 Dari rumus di atas, maka rentang skala yang digunakan 
dalam penelitian ini adalah:  
   
   
 
 
       
 
 Berdasarkan rentang skala di atas, maka skala keefektifan 
sebagai bahan pengambilan keputusan dijelaskan dalam tabel di 
bawah ini:  
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Tabel 3.3 
Rentang Skala 
Kriteria Rentang Skala 
1,00-1,80 Sangat Tidak Efektif 
1,81-2,60 Tidak Efektif 
2,61-3,40 Kurang Efektif 
3,41-4,20 Efektif 
4,21-5,00 Sangat Efektif 
 Sumber: Aninah (2010) dari Durianto (2003) dengan pengubahan 
Data akan dikumpulkan menggunakan Microsoft Excel 
2007 dan dengan menggunakan bantuan program SPSS (Statistical 
Product and Service Solution)for Windows Version21, data akan 
diolah agar dapat ditarik kesimpulan.  
 
3.12Pengujian Hipotesis  
Hipotesis penelitian yang telah disusun perlu dilakukan 
pengujian untuk memastikan bahwa variabel dalam hipotesis telah 
terpenuhi atau tidak. Hipotesis statistik adalah pernyataan 
menggunakan simbol matematika terhadap keadaan suatu variabel 
dalam populasi. Hipotesis statistik yang digunakan dalam 
penelitian ini terbagi atas dua (Juliandi, Irfan, dan Manurung, 
2014): 
a. Hipotesis nol (H0) yang menunjukkan bahwa tidak 
terdapat pengaruh antara variabel-variabel yang diuji.  
b. Hipotesis alternative (H1) yang menunjukkan bahwa 
terdapat pengaruh antara variabel-variabel yang diuji.  
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Sehingga, jenis pengujian hipotesis yang akan digunakan 
dalam penelitian ini adalah:  
3.12.1 Uji t (Uji Koefisien Korelasi Secara Parsial) 
 Uji t dalam penelitian digunakan untuk melihat apakah 
variabel independen (X) secara parsial berpengaruh signifikan 
terhadap variabel dependen (Y). Oleh karena itu, pengujian 
hipotesis dalam penelitian ini disusun sebagai berikut:  
1. Faktor-faktor yang mempengaruhi perilaku nasabah 
terhadap pemilihan produk iB Hasanah: 
a. Terhadap faktor kebudayaan 
H0: Faktor kebudayaan tidak berpengaruh terhadap 
perilaku nasabah terhadap pemilihan produk iB 
Hasanah.  
H1: Faktor kebudayaan berpengaruh terhadap perilaku 
nasabah terhadap pemilihan produk iB Hasanah.  
 
b. Terhadap faktor sosial  
H0: Faktor sosial tidak berpengaruh terhadap perilaku 
nasabah terhadap pemilihan produk iB Hasanah.  
H1: Faktor sosial berpengaruh terhadap perilaku nasabah 
terhadap pemilihan produk iB Hasanah. 
 
c. Terhadap faktor pribadi 
H0: Faktor pribadi tidak berpengaruh terhadap perilaku 
nasabah terhadap pemilihan produk iB Hasanah.  
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H1: Faktor pribadi berpengaruh terhadap perilaku 
nasabah terhadap pemilihan produk iB Hasanah. 
 
d. Terhadap faktor psikologis 
H0: Faktor psikologis tidak berpengaruh terhadap 
perilaku nasabah terhadap pemilihan produk iB 
Hasanah.  
H1: Faktor psikologis berpengaruh terhadap perilaku 
nasabah terhadap pemilihan produk iB Hasanah. 
 
3.12.2 Uji F (Uji  Koefisien Regresi Secara Simultan) 
 Uji F dalam penelitian digunakan untuk mengetahui apakah 
variabel independen (X1, X2, … Xn) secara simultan berpengaruh 
terhadap variabel dependen (Y). Sehingga, pengujian hipotesis 
dalam penelitian ini ditulis sebagai berikut:  
 H0: Faktor kebudayaan, sosial, pribadi, dan psikologis 
 tidak berpengaruh secara simultan terhadap perilaku 
nasabah terhadap pemilihan produk iB Hasanah.  
 H1: Faktor kebudayaan, sosial, pribadi, dan psikologis 
 berpengaruh secara simultan terhadap perilaku 
 nasabah terhadap pemilihan produk iB Hasanah.  
 
3.12.3 Koefisien Determinasi (R2) 
Koefisien determinasi mengukur persentase 
sumbangan variabel independen (X1, X2, ….Xn) terhadap variabel 
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dependen (Y).Nilai koefisien berada antara nilai 0 dan 1.Semakin 
mendekati 1, maka persentase variabel bebas terhadap variabel 
terikat dinyatakan sangat sempurna. 
 
Hipotesis-hipotesis tersebut akan diuji dengan 
menggunakan analisis regresi linear berganda dan dilihat nilainya 
dengan nilai signifikasi. Jika nilai signifikasi >0,05 maka terima 
H0; tolak H1,  sedangkan jika nilai signifikasi ≤ 0.05, maka tolak 
H0; terima H1.  
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BAB IV 
HASIL PENELITIAN DAN PEMBAHASAN 
 
4.1 Karakteristik Responden 
Jumlah kuesioner yang telah dibagikan oleh peneliti 
kepada responden adalah sebanyak 70 kuesioner. Namun, dalam 
pengumpulan kuesioner, peneliti hanya mendapatkan kembali 66 
kuesioner. Sehingga tingkat respon kuesioner adalah sekitar 94,2%. 
Kemudian setelah dilakukan pengecekan ditemukan bahwa hanya 
62 kuesioner yang dapat digunakan lebih lanjut sehingga tingkat 
respon akhir kuesioner setara 88,5%. Lebih lanjut, tabel 4.1 
menjelaskan tingkat tanggapan responden.  
Tabel 4.1 
Tingkat Tanggapan Responden 
Jumlah 
Kuesioner 
yang 
Disebarkan 
Jumlah 
Kuesioner 
Terkumpul 
Tingkat 
Respon 
Kuesioner 
Tidak 
Lengkap 
Kuesioner 
Layak 
Digunakan 
Tingkat 
Respon 
Akhir 
70 66 94,2% 4 62 88,5% 
Sumber: Respon Survei 
 
Selanjutnya, berdasarkan metode yang dipilih untuk 
pengambilan sampel seperti yang diuraikan dalam bab III , maka 
peneliti hanya menganbil secara acak 50 dari 62 responden atau 
setara 80,6%.  50 responden ini selanjutnya akan digunakan untuk 
pengujian data dan hipotesis yang dirincikan oleh karakteristik 
responden sebagai berikut:  
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Tabel 4.2 
Karakteristik Responden Penelitian 
No Karakteristik Responden Frekuensi Persentase 
1 Jenis Kelamin 
1. Pria 
2. Wanita 
 
26 
24 
 
52% 
48% 
2 Umur 
1. 17-25 Tahun 
2. 26-45 Tahun 
3. 46-65 Tahun 
4. > 65 Tahun 
 
46 
4 
0 
0 
 
92% 
8% 
0% 
0% 
3 Pendidikan Terakhir 
1. Tidak Sekolah 
2. < SMA 
3. SMA/SMK/MA 
4. D3/S1 
5. S2/S3 
 
0 
5 
27 
17 
1 
 
0% 
10% 
54% 
34% 
2% 
4 Pekerjaan 
1. Pelajar/Mahasiswa 
2. Pegawai Negeri Sipil 
3. Pegawai Swasta 
4. Pengusaha 
5. Ibu Rumah Tangga 
6. Tidak Bekerja/Pensiunan 
7. Lainnya 
 
40 
1 
2 
2 
0 
4 
1 
 
80% 
2% 
4% 
4% 
0% 
8% 
2% 
 
 
 
 
 
 
 
 
63 
 
 
 
Tabel 4.2 (Sambungan) 
Karakteristik Responden Penelitian 
No Karakteristik Responden Frekuensi Persentase 
5 Pendapatan Per Bulan 
1. < Rp 500.000 
2. Rp 500.000 – Rp 
1.500.000 
3. Rp 1.500.000 – Rp 
3.000.000 
4. Rp 3.000.000 – Rp 
5.000.000 
5. > Rp 5.000.000 
 
29 
14 
2 
2 
3 
 
58% 
28% 
4% 
4% 
6% 
6 Agama 
1. Islam 
2. Protestan 
3. Katolik 
4. Hindu 
5. Budha 
6. Lainnya 
 
50 
0 
0 
0 
0 
0 
 
100% 
0% 
0% 
0% 
0% 
0% 
Sumber: Data Primer 2018 (telah diolah kembali) 
 
 Berdasarkan hasil yang diperoleh dari penyebaran 
kuesioner, diketahui bahwa jumlah nasabah BNI Syariah Banda 
Aceh berjenis kelamin pria adalah 26 orang atau sekitar 52% dari 
total keseluruhan responden, sedangkan sisanya adalah wanita 
dengan jumlah 24 orang, setara dengan 48%.  
 Dari sisi umur, total responden yang berada pada rentang 
usia 17-25 tahun adalah 46 orang (92%) dan yang berumur 26-45 
adalah 4 orang, setara dengan 8% dari total responden. Hal ini 
menunjukkan bahwa nasabah iB Hasanah didominasi oleh 
kelompok remaja dan dewasa.  
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 Dari segi pendidikan terakhir, hasil penelitian menunjukkan 
bahwa responden yang tidak sekolah diperoleh 0 orang (0%), di 
bawah SMA 5 orang (10%), setara SMA/SMK/MA 27 orang 
(54%), D3/S1 17 orang (34%) dan pendidikan tinggi setara S2 dan 
S3 hanya 1 orang (2%). Hal ini menunjukkan bahwa tingkat 
pendidikan terakhir nasabah iB Hasanah adalah menengah ke atas.  
 Kemudian, ditinjau dari pekerjaan, hasil penyebaran 
kuesioner menunjukkan bahwa 40 orang (80%) responden berstatus 
pelajar/ mahasiswa, 1 orang (2%) adalah pegawai negeri sipil, 2 
orang (4%) bekerja sebagai pegawai swasta, 2 orang (4%) adalah 
pengusaha, ibu rumah tangga 0 orang (0%), tidak 
bekerja/pensiunan 4 orang (8%), dan lainnya adalah 1 orang (2%).  
 Ditinjau dari pendapatan per bulan, nasabah dengan 
pendapatan di bawah Rp 500.000 adalah 29 orang (58%), berada 
pada rentang Rp 500.000 – Rp 1.500.000 adalah 14 orang (28%), 
berada pada rentang Rp 1.500.000 – Rp 3.000.000 adalah 2 orang 
(4%), berada pada rentang Rp 3.000.000 – Rp 5.000.000 adalah 2 
orang (4%), dan di atas Rp 5.000.000 adalah 3 orang (6%). Hal ini 
sesuai dengan karakteristik responden yang didominasi oleh 
pelajar/mahasiswa.   
 Ditinjau dari agama yang dianut, keseluruhan responden  iB 
Hasanah menyatakan bahwa agama yang dianutnya adalah Islam 
yaitu 50 orang (100%). Hal ini sesuai dengan kultur agama yang 
paling banyak dianut oleh orang Aceh yaitu Islam.  
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4.2 Pengujian Validitas dan Reliabilitas 
 Di dalam kuesioner, penting untuk menyatakan apakah 
butir-butir pertanyaan setiap indikator yang disusun dalam 
variabel-variabel penelitian telah dilakukan uji validitas dan 
reliabilitas. Uji validitas bermanfaat dalam menunjukkan apakah 
alat instrument penelitian sudah tepat. Sedangkan uji reliabilitas 
akan menunjukkan apakah hasil pengukuran dapat dipercaya. Uji 
validitas pada penelitian ini menggunakan rumus product moment 
dan diolah menggunakan bantuan SPSS for Windows Version 21. 
Indikator dapat dinyatakan valid apabila r hitung > r tabel. Hasil uji 
validitas selanjutkan disajikan pada tabel di bawah ini:  
Tabel 4.3 
Pengujian Validitas 
No Variabel Indikator r 
hitung 
r 
tabel 
Keterangan 
1 Kebudayaan a. Budaya 
b. Subbudaya 
c. Kelas Sosial 
0,881 
0,563 
0,687 
0,278 
Valid 
Valid 
Valid 
2 Sosial a. Kelompok 
Referensi 
b. Keluarga 
c. Peran dan Status 
0,755 
 
0,468 
0,783 
0,278 
Valid 
 
Valid 
Valid 
3 Pribadi a. Umur dan 
Tahap Siklus 
Hidup 
b. Pekerjaan dan 
Keadaan 
Ekonomi 
c. Kepribadian dan 
Konsep Diri 
d. Gaya Hidup 
0,805 
 
0,865 
 
0,836 
 
0,709 
0,278 
Valid 
 
Valid 
 
Valid 
 
Valid 
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Tabel 4.3 
Pengujian Validitas (Sambungan) 
No Variabel Indikator 
r 
hitung 
r 
tabel 
Keterangan 
4 Psikologis a. Motivasi 
b. Persepsi 
c. Pengetahuan 
d. Kepercayaan dan 
Sikap 
0,746 
0,727 
0,868 
0,598 
0,278 
Valid 
Valid 
Valid 
Valid 
 
5 Perilaku 
Nasabah 
a. Pengenalan 
Masalah 
b. Pencarian 
Informasi 
c. Evaluasi 
Alternatif 
d. Keputusan 
Pembelian 
e. Perilaku Setelah 
Pembelian 
0,813 
 
0,813 
 
0,874 
0, 832 
 
0,823 
0,278 
Valid 
 
Valid 
 
Valid 
Valid 
 
Valid 
Sumber: Data Primer 2018 (telah diolah kembali) 
 
Berdasarkan hasil pengujian, diketahui bahwa seluruh 
item pertanyaan di dalam kuesioner telah memenuhi indikator 
valid, sehingga kuesioner ini sah digunakan sebagai instrument 
penelitian. Sedangkan untuk uji reliabilitas, dinyatakan dalam hasil 
di tabel 4.4 
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Tabel 4.4 
Pengujian Reliablitas 
No Variabel Item 
Variabel 
Nilai 
Alpha 
Kehandalan 
1 Kebudayaan 3 0,746 Reliabel 
2  Sosial 3 0,639 Reliabel 
3 Pribadi 4 0,898 Reliabel 
4 Psikologis 4 0,773 Reliabel 
5 
Perilaku 
Nasabah 
5 0,882 Reliabel 
Sumber: Data Primer 2018 (telah diolah kembali) 
 
Berdasarkan hasil pengujian diketahui bahwa seluruh item 
variabel berupa kebudayaan, sosial, pribadi, psikologis, perilaku 
nasabah, dan efektivitas komunikasi pemasaran dinyatakan 
memenuhi reliabilitas karena memiliki nilai alpha > 0,6 dengan 
nilai masing-masing (0,746), (0,639), (0,898), (0,773), dan (0,883).  
 
4.3 Pengujian Asumsi Klasik 
4.3.1 Uji Normalitas 
Uji normalitas dalam penelitian yang menggunakan 
analisis regresi menyatakan bahwa data harus berdistribusi normal 
agar dinyatakan telah memenuhi prasyarat sahnya sebuah 
penelitian untuk diterima. Uji normalitas pada penelitian ini 
menggunakan uji Kolmogrov Smirnov. Uji ini menyatakan bahwa 
data berdistribusi normal apabila nilai signifikannya >0,05. 
Berdasarkan hasil output, data pada penelitian ini telah dapat 
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dinyatakan normal karena memiliki nilai signifikan sebesar 0,161 
sebagaimana disajikan dalam tabel 4.5.  
Tabel  4.5 
Uji Normalitas 
 
Sumber: Data Primer 2018 (telah diolah kembali) 
 
4.3.2 Uji Multikolinearitas 
Uji multikolineritas dalam penelitian dengan model regresi 
menyatakan bahwa tidak adanya korelasi antara variabel-variabel 
independen. Uji multikolinearitas dalam penelitian ini 
menggunakan nilai Variance Inflation Factor (VIF). Suatu data 
dinyatakan memenuhi uji multikolinearitas apabila nilai VIF <10 
dan nilai tolerance >0,1. Berdasarkan hasil output, seluruh variabel 
dinyatakan memenuhi uji multikolinearitas karena memiliki nilai 
VIF <10 dan nilai tolerance >0,1 sebagaimana disajikan dalam 
tabel 4.6 
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Tabel 4.6 
Uji Multikolinearitas 
 
Sumber: Data Primer 2018 (telah diolah kembali) 
4.3.3 Uji Heterokedastistas 
Uji heterokedastistas dalam penelitian dengan model 
regresi menguji ketidaksamaan varians residual dari satu observasi 
ke observasi lainnya. Penelitian dinyatakan bebas dari masalah 
heterokedastistas apabila nilai signifikasi lebih besar dari 0,05. 
Berdasarkan hasil ouput, seluruh variabel dinyatakan memenuhi uji 
heterokedastitstas karena memiliki nilai signifikasi > 0,05.  
Tabel 4.7 
Uji Heterokedastitas 
 
Sumber: Data Primer 2018 (telah diolah kembali) 
 
70 
 
 
 
4.4 Analisis Persepsi Responden 
4.4.1 Kebudayaan 
Kebudayaan mendeskripsikan hal-hal yang dianut oleh 
masyarakat sebagai bagian dari nilai kehidupan yang dicerminkan 
oleh perilakunya dalam bertindak.  Tanggapan responden terhadap 
faktor kebudayaan ditunjukkan dalam tabel 4.8 
Tabel 4.8 
Tanggapan Responden Terhadap Kebudayaan 
Pernyataan 
Frekuensi Rata-
Rata STS TS KS S SS 
Saya memilih iB 
Hasanah karena sesuai 
ajaran islam 
1 1 2 32 14 4,14 
Saya memilih iB 
Hasanah di BNI Syariah 
karena lokasinya dekat 
dengan tempat tinggal 
1 9 11 24 5 3,46 
Saya memilih iB 
Hasanah karena cocok 
dengan kelas sosial saya 
0 4 12 27 7 3.74 
Jumlah Rata-Rata 3,78 
Sumber: Data Primer 2018 (telah diolah kembali) 
 
Berdasarkan tabel 4.8 diketahui bahwa rata-rata yang 
diperoleh adalah sebesar 3,78 yang berarti  variabel kebudayaan 
memiliki skor yang bagus. Hal ini juga menunjukkan bahwa 
responden setuju bahwa iB Hasanah dipilih karena sesuai dengan 
ajaran islam.  
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4.4.2 Faktor Sosial 
Sosial mendeskripsikan hal-hal yang menjadi rujukan 
masyarakat dalam berperilaku dalam kesehariannya. Tanggapan 
responden terhadap sosial ditunjukkan dalam tabel 4.9.  
Tabel 4.9 
Tanggapan Responden Terhadap Sosial 
Pernyataan 
Frekuensi Rata-
Rata STS TS KS S SS 
Saya memilih iB Hasanah 
karena menentang riba 
1 2 4 22 21 4,2 
Saya memilih iB Hasanah 
karena ajakan keluarga 
0 12 16 20 2 3,24 
Saya memilih iB Hasanah 
karena pengaruh lingkungan 
kerja/sekolah/kuliah 
2 7 10 22 9 3,58 
Jumlah Rata-Rata 3,67 
Sumber: Data Primer 2018 (telah diolah kembali) 
 
Berdasarkan tabel 4.9 diketahui bahwa rata-rata yang 
diperoleh adalah sebesar 3,67 yang berarti variabel sosial memiliki 
skor yang bagus. Hal ini juga menunjukkan bahwa responden 
setuju bahwa iB Hasanah dipilih karena menentang riba.  
 
4.4.3 Pribadi 
Pribadi mendeskripsikan hal-hal yang dipertimbangkan 
dalam diri seorang individu dalam mengambil keputusannya dalam 
bermasyarakat. Tanggapan responden terhadap variabel pribadi 
ditunjukkan dalam tabel 4.10 
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Tabel 4.10 
Tanggapan Responden Terhadap Faktor Pribadi 
Pernyataan 
Frekuensi Rata-
Rata STS TS KS S SS 
Saya memilih iB Hasanah 
karena memberikan 
keuntungan dibandingkan 
tabungan di bank konvensional 
2 4 13 23 8 3,62 
Saya memilih iB Hasanah 
karena sesuai dengan 
penghasilan saya 
2 3 15 24 6 3,58 
Saya memilih iB Hasanah 
karena cocok dengan 
kepribadian hasanah 
1 3 10 29 7 3,76 
Saya memilih iB Hasanah 
karena cocok dengan aktivitas 
di sekitar saya 
0 3 11 26 10 3,86 
Jumlah Rata-Rata 3,70 
Sumber: Data Primer 2018 (telah diolah kembali) 
 
Berdasarkan tabel 4.10 diketahui bahwa rata-rata yang 
diperoleh adalah sebesar 3,70 yang berarti faktor pribadi memiliki 
skor yang bagus. Hal ini juga menunjukkan bahwa responden 
setuju bahwa iB Hasanah dipilih karena cocok dengan aktivitas di 
sekitar responden.   
 
4.4.4 Psikologis 
Psikologis mendeskripsikan dorongan dari setiap individu 
dalam menentukan keinginan yang dicerminkan pada perilakunya. 
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Tanggapan respoden terhadap variabel psikologis ditunjukkan 
dalam tabel 4.11 
Tabel 4.11 
Tanggapan Responden Terhadap Psikologis 
Pernyataan 
Frekuensi Rata-
Rata STS TS KS S SS 
Saya memilih iB Hasanah 
karena sesuai dengan 
kebutuhan saya 
0 4 3 33 10 3,98 
Saya memilih iB Hasanah 
karena BNI Syariah telah 
bekerja sama dengan banyak 
merchant 
1 3 17 20 9 3,66 
Saya memilih iB Hasanah 
karena bank syariah terbukti 
aman saat krisis terjadi 
1 2 6 31 10 3,94 
Saya memilih iB Hasanah 
karena promosi 
5 4 21 16 4 3,2 
Jumlah Rata-Rata 3,69 
Sumber: Data Primer 2018 (telah diolah kembali) 
 
Berdasarkan tabel 4.11 diketahui bahwa rata-rata yang 
diperoleh adalah sebesar 3,69 yang berarti faktor psikologis 
memiliki skor yang bagus. Hal ini juga menunjukkan bahwa 
responden setuju bahwa iB Hasanah dipilih karena sesuai dengan 
kebutuhan.  
 
4.4.5 Perilaku Nasabah 
Perilaku nasabah adalah serangkaian perilaku yang 
ditunjukkan oleh nasabah terhadap pengambilan keputusannya 
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dalam pemilihan produk. Tanggapan responden terhadap perilaku 
nasabah ditunjukkan dalam tabel 4.12 
Tabel 4.12 
Tanggapan Responden Terhadap Perilaku 
Pernyataan 
Frekuensi Rata-
Rata STS TS KS S SS 
Kebutuhan saya terhadap iB 
Hasanah tinggi 
1 7 19 19 4 3,36 
Saya mencari informasi dari 
banyak sumber mengenai iB 
Hasanah 
4 10 15 19 2 3,1 
Saya mengevaluasi beberapa 
produk tabungan lain selain iB 
Hasanah 
2 8 9 29 2 3,42 
Saya memutuskan untuk 
menggunakan iB Hasanah 
setelah mengevaluasi iB 
Hasanah 
0 9 14 22 5 3,46 
Saya merasa puas dengan iB 
Hasanah 
1 6 2 30 11 3,88 
Jumlah Rata-Rata 3,44 
Sumber: Data Primer 2018 (telah diolah kembali) 
 
Berdasarkan tabel 4.12 diketahui bahwa rata-rata yang 
diperoleh adalah sebesar 3,44 yang berarti perilaku nasabah 
memiliki skor yang bagus. Hal ini juga menunjukkan bahwa 
responden setuju bahwa mereka merasa puas dengan iB Hasanah.  
 
4.4.6 Bauran Komunikasi Pemasaran 
Bauran komunikasi pemasaran membantu perusahaan 
dalam merencanakan dan menyasar pelanggan secara tepat 
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terhadap kebutuhan mereka. Berdasarkan hasil wawancara dengan 
pemasar, dari tujuh jenis bauran komunikasi pemasaran, BNI 
Syariah Banda Aceh hanya menggunakan lima jenis yaitu 
periklanan, hubungan masyarakat, penjualan personal, situs web 
perusahaan, dan berita mulut ke mulut (Word of Mouth/WoM). 
Sedangkan berdasarkan hasil survey kepada nasabah dinyatakan 
bahwa terdapat lima golongan frekuensi penerimaan informasi 
produk iB Hasanah yaitu: 
 
a. Tidak Pernah : Sangat Rendah 
b. 1-3 Kali: Rendah 
c. 4-6 Kali: Menengah 
d. 7-12 Kali: Tinggi 
e. > 12 Kali: Sangat Tinggi 
 
Selanjutnya, bauran komunikasi pemasaran dan frekuensi 
penerimannya diuraikan secara lengkap di bawah ini:  
 
1. Periklanan 
Metode periklanan yang bersifat massal memberi 
kesempatan kepada pelanggan untuk membandingkan produk-
produk sejenis di pasar. Periklanan dianggap sebagai media yang 
paling ampuh untuk menyadarkan (awareness) dan memberi 
pengetahuan (knowledge) konsumen pada produk perusahaan. 
Periklanan dibuat agar para calon konsumen memperhatikan 
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produk yang akan memberikan manfaat pada mereka dan 
mengingatkan konsumen lama alasan memilih produk (Hermawan, 
2012).  
Konsep periklanan dilakukan oleh BNI Syariah Banda 
Aceh melalui media penyebaran brosur. Brosur BNI Syariah 
dicetak berwarna dalam ukuran 30 cm X 20,5 cm. Brosur memuat 
informasi mengenai seluruh jenis produk dana yang ditawarkan 
oleh BNI Syariah termasuk iB Hasanah. Informasi produk yang 
dimaksud mencakupi deksripsi produk, persyaratan, dan 
keunggulan-keunggulan produk. Selain itu, pada sisi lainnya, 
brosur juga memuat informasi fasilitas e-Banking seperti SMS 
Banking, Internet Banking, Mobile Banking, dan ATM. 
Penggunaan media brosur dilakukan bersama dengan bauran 
komunikasi pemasaran lainnya seperti penjualan personal.   
Secara kuantitatif, frekuensi penerimaan nasabah terhadap 
media periklanan adalah:  
Tabel 4.13 
Frekuensi Penerimaan Informasi Media Periklanan 
Frekuensi 
Penerimaan 
Jumlah 
Responden 
Persentase 
Responden 
Tidak Pernah 11 22% 
1-3 Kali 34 68% 
4-6 Kali 5 10% 
7-12Kali 0 0% 
> 12 Kali 0 0% 
Total 50 100% 
Sumber: Data Primer 2018 (telah diolah kembali) 
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Hasil survey menunjukkan bahwa penerimaan informasi 
produk iB Hasanah pada nasabah berada dalam rentang 1-3 kali 
dalam setahun. Dalam kata lain, penyebaran informasi dari 
periklanan tergolong dalam kelompok rendah.  
 
2. Hubungan Masyarakat 
Melalui hubungan masyarakat, pemasar dapat menjelaskan 
produk kepada nasabah melalui bantuan pihak ketiga, seperti 
instansi pemerintahan dan swasta serta kegiatan sosial, budaya dan 
keagamaan. Sebelum melaksanakan kegiatan hubungan 
masyarakat, perusahaan telah lebih dahulu menilai bagaimana sikap  
dan perilaku publik terhadap suatu isu. Hubungan masyarakat yang 
terencana dan berkesinambungan, diharapkan dapat terjadi 
hubungan yang harmonis antara perusahaan dengan publik dan 
mencegah timbulnya rintangan psikologis antara keduanya 
(Hermawan, 2012).  
Pada prakteknya, hubungan masyarakat dalam usaha 
memperkenalkan produk dikenalkan oleh BNI Syariah melalui 
pengadaan kajian keagamaan yang langsung dijelaskan oleh 
pimpinan BNI Syariah Banda Aceh. Kajian ini dilaksanakan seusai 
salat subuh berjamaah dengan mengangkat tema terkait Ekonomi 
Syariah. Namun, kajian ini tidak memfokuskan pada pengenalan 
produk-produk tertentu. Kajian ini umumnya membahas tentang 
pengenalan produk dan kepatuhan syariah produk-produk di 
perbankan syariah. BNI Syariah mengharapkan kajian ini 
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membantu calon nasabah dan nasabah lama untuk lebih yakin 
terhadap produk perbankan dan memilih produk tersebut.  
 Secara kuantitatif, frekuensi penerimaan nasabah terhadap 
media hubungan masyarakat adalah:  
Tabel 4.14 
Frekuensi Penerimaan Media Hubungan Masyarakat 
Frekuensi 
Penerimaan 
Jumlah 
Responden 
Persentase 
Responden 
Tidak Pernah 29 58% 
1-3 Kali 18 36% 
4-6 Kali 2 4% 
7-12 Kali 1 2% 
>12 Kali 0 0% 
Total 50 100% 
Sumber: Data Primer 2018 (telah diolah kembali) 
 
Hasil survey menunjukkan bahwa nasabah hampir tidak 
pernah menerima informasi iB Hasanah dari media hubungan 
masyarakat. Dalam kata lain, penyebaran informasi dari hubungan 
masyarakat sangat rendah.  
 
3. Penjualan Personal  
Hubungan interpersonal pada penjualan jenis ini 
memberikan keleluasaan pemasar untuk menjelaskan produk 
kepada nasabah. Dibutuhkan keterampilan melihat peluang dan 
membujuk calon konsumen untuk membeli barang. Bagi nasabah, 
penjualan personal memberi manfaat dalam hal kesempatan 
bertanya apabila ada sesuatu mengenai informasi produk yang 
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belum dipahaminya. Pemasar yang menjual melalui media 
penjualan personal tidak hanya berkaitan dengan peningkatan 
jumlah produk terjual secara kuantitatif, tetapi juga peningkatan 
secara kualitatif. Peningkatan secara kualitatif bermaksud dalam 
hal memastikan konsumen potensial untuk kembali datang dan 
membeli pada waktu berikutnya (Hermawan, 2012).  
BNI Syariah melaksanakan penjualan secara personal 
dengan bekerja sama dengan institusi pemerintah, swasta dan 
akademis. Tim pemasaran dari BNI Syariah telah mengunjungi 
tempat-tempat di antaranya Universitas Islam Negeri Ar-Raniry, 
Universitas Syiah Kuala, Rumah Sakit Umum Zainal Abidin, dan 
beberapa sekolah di wilayah Kota Banda Aceh seperti SMAN 2, 
SMA Nurul Fikri, TK Khalifa, SDIT Quantum dan lain sebagainya. 
Dalam hal melakukan penawaran produk, tim pemasaran pertama 
kali akan menanyakan jenis produk apa yang paling dibutuhkan 
oleh calon nasabah. Kemudian, pemasar akan menawarkan jenis 
produk yang paling cocok dengan menjelaskan keunggulan-
keunggulan produk seperti akad wadiah yang merupakan jenis 
simpanan tanpa potongan per bulan.  
Secara kuantitatif, frekuensi penerimaan nasabah terhadap 
media penjualan personal adalah:  
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Tabel 4.15 
Frekuensi Penerimaan Media Penjualan Personal 
Frekuensi 
Penerimaan 
Jumlah 
Responden 
Persentase 
Responden 
Tidak Pernah 23 46% 
1-3 Kali 23 46% 
4-6 Kali 4 8% 
7-12 Kali 0 0% 
>12 Kali 0 0% 
Total 50 100% 
Sumber: Data Primer 2018 (telah diolah kembali) 
 
Hasil survey menunjukkan bahwa total nasabah yang tidak 
pernah menerima informasi dari pemasar dan hanya menerima 1-3 
kali dalam satu tahun terakhir adalah setara yaitu sebesar 46%. 
Dalam kata lain, penyebaran informasi dari penjualan personal 
masih dapat dikatakan rendah.  
 
4. Situs Web Perusahaan 
Di tengah berkembangnya dunia global pada saat ini, 
penjualan mealalui internet juga ikut berkembang pesat. Hal ini 
memberikan peluang besar kepada pemasar untuk memanfaatkan 
situs webnya sebagai media penyajian informasi kepada konsumen, 
Situs web perusahaan menyadarkan konsumen terhadap keberadaan 
produk di pasar melalui pemberian informasi secara jelas di laman 
mereka dan memungkinkan pelanggan untuk mencoba produk dan 
membeli produk secara langsung. Situs web juga membantu 
konsumen dalam mendapatkan informasi terkini mengenai 
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perusahaan dan produknya dalam waktu singkat di mana pun ia 
berada. (Hermawan, 2012). 
 Pada dasarnya, penjualan produk melalui situs web 
perusahaan tidak dilaksanakan secara langsung oleh BNI Syariah 
Banda Aceh tetapi dilaksanakan oleh BNI Syariah Kantor Pusat. 
Namun, pelangaan tetap dapat mengakses informasi terkait BNI 
Syariah dan produk iB Hasanah serta produk lainnya di laman 
internet selama gawai yang digunakannya terkoneksi dengan 
internet. Informasi yang dimuat dalam laman  web BNI adalah 
informasi produk, perusahaan, e-Banking, locator ATM dan Kantor 
BNI Syariah di seluruh Indonesia, Call Center BNI Syariah, kurs 
valas, dan informasi-informasi lainnya. 
Tabel 4.16 
Frekuensi Penerimaan Media Situs Web Perusahaan 
Frekuensi 
Penerimaan 
Jumlah 
Responden 
Persentase 
Responden 
Tidak Pernah 29 58% 
1-3 Kali 17 34% 
4-6 Kali 4 8% 
7-12 Kali 0 0% 
>12 Kali 0 0% 
Total 50 100 
Sumber: Data Primer 2018 (telah diolah kembali) 
 
Hasil survey menunjukkan bahwa penerimaan informasi 
produk iB Hasanah pada nasabah berada dalam rentang tidak 
pernah sebanyak 58% dan 1-3 kali dalam setahun terakhir sebanyak 
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34%. Dalam kata lain, penyebaran informasi dari situs web 
perusahaan masih digolongkan dalam kelompok rendah.  
 
5. Berita Mulut ke Mulut 
Berita mulut ke mulut (Word of Mouth/WoM) 
mengandalkan kemampuan dari sesama konsumen dalam 
menyebarkan informasi terkait produk dan layanan jasa. Melalui 
berita mulut ke mulut, konsumen dapat saling mengetahui apa 
kebutuhan lawan bicaranya sehingga tercipta solusi terbaik tentang 
apa yang harus dilakukannya selanjutnya. Media ini mampu 
memberi informasi, berbagi pengalaman, melakukan kerja sama 
dan menceritakan kekecewaan. Perusahaan harus menjaga citra dan 
reputasi baiknya agar dapat menjaga opini yang dibicarakan oleh 
sesama konsumen (Purwanto, 2011). 
 BNI Syariah menggunakan relasi yang telah dimiliki 
sejak awal oleh nasabah dalam menyebarkan informasi produknya. 
Relasi yang dimaksud dapat meliputi keluarga, tetangga, atau rekan 
kerja. BNI Syariah harus menjaga citra baik depan konsumen agar 
konsumen merasa puas dan tidak sungkan bercerita mengenai 
kelebihan produk dan perusahaan kepada relasinya.  
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Tabel 4.17 
Frekuensi Penerimaan Media Berita Mulut ke Mulut 
Frekuensi 
Penerimaan 
Jumlah 
Responden 
Persentase 
Responden 
Tidak Pernah 20 40% 
1-3 Kali 24 48% 
4-6 Kali 6 12% 
7-12 Kali 0 0% 
>12 Kali 0 0% 
Total 50 100% 
Sumber: Data Primer 2018 (telah diolah kembali) 
 
Hasil survey menunjukkan bahwa penerimaan informasi 
produk iB Hasanah pada nasabah berada dalam rentang 1-3 kali 
dalam setahun terakhir. Dalam kata lain, penyebaran informasi dari 
berita mulut ke mulut masih dapat digolongkan dalam kategori 
rendah.  
Berdasarkan lima bauran komunikasi di atas, dapat 
disimpulkan bahwa penerimaan informasi produk iB Hasanah 
masih digolongkan dalam kelompok rendah dengan rentang 1-3 
kali dalam setahun.  
 
4.4.7 Efektivitas Komunikasi Pemasaran 
Efektivitas komunikasi pemasaran adalah  ukuran yang 
menyatakan sejauh mana tingkat keefektifan setiap indikator 
perubahan perilaku sebagai bagian dari efek komunikasi 
pemasaran. Efektivitas komunikasi pemasaran dihitung melalui 
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skor rata-rata (mean) berbobot sebagaimana dijelaskan di bawah 
ini:  
1. Aspek Kognitif 
Tabel 4.18 
Skor Rata-Rata Berbobot (Mean) Aspek Kognitif 
Atrib
ut 
Bob
ot 
fK
1 
fK
2 
fK
3 
fK
4 
fK
5 
f1.
w1 
f2.
w2 
f3.
w3 
f4.
w4 
f5.
w5 
STS 1 0 0 1 0 1 0 0 1 0 1 
TS 2 6 2 3 4 3 12 4 6 8 6 
KS 3 9 13 7 9 11 9 27 39 21 27 
S 4 30 27 34 31 28 30 120 108 136 124 
SS 5 5 8 5 6 7 5 25 40 25 30 
Total 50 50 50 50 50 56 176 194 190 188 
Sumber: Data Primer 2018 (telah diolah kembali) 
     
  
  
      
     
   
  
      
     
   
  
      
     
   
  
     
     
   
  
      
Maka, skor rata-rata untuk efektivitas komunikasi 
pemasaran indikator kognitif adalah  
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Merujuk tabel 3.3, maka skala keefektifan aspek kognitif 
adalah sebesar 3,21 atau dinyatakan kurang efektif.  
 
2. Aspek Afektif 
Tabel 4.19 
Skor Rata-Rata (Mean) Berbobot Aspek Afektif 
Atribu
t 
Bobo
t 
fA
1 
fA
2 
fA
3 
fA
4 
f1.w
1 
f2.w
2 
f3.w
3 
f4.w
4 
STS 1 0 1 1 0 0 1 1 0 
TS 2 2 0 1 2 4 0 2 4 
KS 3 11 11 8 15 33 33 24 45 
S 4 28 30 31 25 112 120 124 100 
SS 5 9 8 9 8 45 40 45 40 
Total 50 50 50 50 194 194 196 189 
Sumber: Data Primer 2018 (telah diolah kembali) 
 
     
   
  
      
     
   
  
      
     
   
  
      
     
   
  
      
Maka, skor rata-rata efektivitas komunikasi pemasaran 
indikator adalah:  
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Merujuk pada tabel 3.3, maka skala keefektifaan indikator 
afektif adalah sebesar 3,88 atau dinyatakan telah efektif.  
 
3. Aspek Konatif 
Tabel 4. 20 
Skor Rata-Rata (Mean) Berbobot Aspek Konatif 
Atrib
ut 
Bob
ot 
fK
o 
1) 
fK
o 
(2) 
fK
o 
(3) 
fK
o 
(4) 
Fk
o 
(5) 
f1.
w1 
f2.
w2 
f3.
w3 
f4.
w4 
f5.
w5 
STS 1 1 2 1 0 0 1 2 1 0 0 
TS 2 0 0 3 2 2 0 0 6 4 4 
KS 3 8 11 12 7 11 24 33 36 21 33 
S 4 32 27 24 32 29 128 108 96 128 116 
SS 5 9 10 10 9 8 45 50 50 45 40 
Total 50 50 50 50 50 198 193 189 198 193 
Sumber: Data Primer 2018 (telah diolah kembali) 
 
     
   
  
      
     
   
  
      
     
   
  
      
     
   
  
      
     
   
  
      
 
Maka, skor rata-rata untuk efektivitas komunikasi 
pemasaran indikator konatif adalah  
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Merujuk pada tabel 3.3, maka skala keefektifan aspek 
konatif adalah sebesar 3,88 atau dinyatakan efektif.  
 
4.5 Analisis Regresi Linear Berganda 
Analisis data yang digunakan dalam penelitian ini adalah 
analisis regresi linear berganda yang digunakan untuk melihat 
pengaruh kebudayaan, sosial, pribadi, dan psikologis terhadap 
perilaku nasabah. Persamaan regresi linear berganda pada 
penelitian ini dinyatakan pada tabel di bawah ini:  
Tabel 4.21 
Analisis Regresi Berganda 
Variabel 
Nilai 
Koefisien 
Nilai 
Signifikasi 
Konstanta 0,070  
X1 0,034 0,053 
X2 0,360 0,000 
X3 0,272 0,000 
X4 0,287 0,000 
Sumber: Data Primer 2018 (telah diolah kembali) 
 
Tabel di atas menghasilkan bentuk persamaan yang ditulis 
sebagai berikut:  
Y= 0,070 + 0,034X1 + 0,360X2 + 0,272X3 + 0,287X4      (4.1) 
 
Nilai konstanta variabel dependen adalah 0,070 
menyatakan bahwa apabila faktor kebudayaan, sosial, pribadi, dan 
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psikologis berpengaruh dan bernilai 0, maka nilai perilaku nasabah 
adalah 0,070.  
Koefisien regresi variabel kebudayaan (X1) sebesar 0,034 
menyatakan bahwa jika variabel independen lain nilainya tetap dan 
kebudayaan meningkat sebesar 1 satuan, maka perilaku nasabah 
akan meningkat sebesar 0,034.  
Koefisien regresi variabel sosial(X2) sebesar 0,360 
menyatakan bahwa jika variabel independen lain nilainya tetap dan 
sosial meningkat sebesar 1 satuan, maka perilaku nasabah akan 
meningkat sebesar 0,360. 
Koefisien regresi variabel pribadi (X3) sebesar 0,272 
menyatakan bahwa jika variabel independen lain nilainya tetap dan 
pribadi meningkat sebesar 1 satuan, maka perilaku nasabah akan 
meningkat sebesar 0,272.  
Koefisien regresi variabel psikologis (X4) sebesar 
0,0287menyatakan bahwa jika variabel independen lain nilainya 
tetap dan  psikologis meningkat sebesar 1 satuan, maka perilaku 
nasabah akan meningkat sebesar 0,287.  
 
4.6 Pengujian Hipotesis 
4.6.1 Uji t (Uji Koefisien Korelasi Secara Parsial) 
1. Kebudayaan (X1) 
Hipotesis statistik pengaruh kebudayaan terhadap perilaku 
nasabah dijabarkan sebagai berikut:  
89 
 
 
 
H0: Kebudayaan tidak berpengaruh terhadap perilaku 
nasabah terhadap pemilihan produk iB Hasanah.  
H1: Kebudayaan berpengaruh terhadap perilaku nasabah 
terhadap pemilihan produk iB Hasanah.  
 
 Hipotesis di atas diuji dengan melihat nilai signifikasi hasil 
pengujian analisis linear berganda. Apabila nilai signifikasi > 0,50 
maka terima H0;tolak H1, sedangkan jika nilai signifikasi       
maka tolak H0;terima H1. Berdasarkan tabel 4.19 diketahui bahwa 
nilai signifikasi kebudayaan (X1) adalah sebesar 0,053. Dengan 
nilai signifikasi >0,05 maka  variabel kebudayaan secara parsial 
tidak berpengaruh signifikan terhadap perilaku nasabah.  
 
2. Sosial 
Hipotesis statistik pengaruh sosial terhadap perilaku 
nasabah dijabarkan sebagai berikut:  
H0: Sosial tidak berpengaruh terhadap perilaku nasabah 
terhadap pemilihan produk iB Hasanah.  
H1: Sosial berpengaruh terhadap perilaku nasabah 
terhadap pemilihan produk iB Hasanah. 
 
Hipotesis di atas diuji dengan melihat nilai signifikasi 
hasil pengujian analisis linear berganda. Apabila nilai signifikasi > 
0,05 maka terima H0;tolak H1, sedangkan jika nilai signifikasi 
      maka tolak H0;terima H1. Berdasarkan tabel 4.19 diketahui 
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bahwa nilai signifikasi faktor sosial (X2) adalah sebesar 0,000. 
Dengan nilai signifikasi < 0,05 maka variabel sosial secara parsial 
berpengaruh terhadap perilaku nasabah.  
 
3. Pribadi 
Hipotesis statistik pengaruh pribadi terhadap perilaku 
nasabah adalah: 
H0: Pribadi tidak berpengaruh terhadap perilaku nasabah 
terhadap pemilihan produk iB Hasanah.  
H1: Pribadi berpengaruh terhadap perilaku nasabah 
terhadap pemilihan produk iB Hasanah. 
 
 Hipotesis di atas diuji dengan melihat nilai signifikasi hasil 
pengujian analisis linear berganda. Apabila nilai signifikasi > 0,50 
maka terima H0;tolak H1, sedangkan jika nilai signifikasi    05 
maka tolak H0;terima H1. Berdasarkan tabel 4.19 diketahui bahwa 
nilai signifikasi pribadi (X3) adalah sebesar 0,000. Dengan nilai 
signifikasi < 0,000 maka variabel pribadi secara parsial 
berpengaruh signifikan terhadap perilaku nasabah.  
 
4. Psikologis 
 Hipotesis statistik pengaruh psikologis terhadap perilaku 
nasabah adalah:  
H0:  psikologis tidak berpengaruh terhadap perilaku nasabah 
terhadap pemilihan produk iB Hasanah.  
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H1: psikologis berpengaruh terhadap perilaku nasabah 
terhadap pemilihan produk iB Hasanah. 
 
 Hipotesis di atas diuji dengan melihat nilai signifikasi hasil 
pengujian analisis linear berganda. Apabila nilai signifikasi > 0,50 
maka terima H0;tolak H1, sedangkan jika nilai signifikasi       
maka tolak H0;terima H1. Berdasarkan tabel 4.19 diketahui bahwa 
nilai signifikasi psikologis (X4) adalah sebesar 0,000. Dengan nilai 
signifikasi  < 0,05 maka psikologis secara parsial berpengaruh 
signifikan terhadap perilaku nasabah. 
 
4.6.2 Uji F (Uji Koefisien Korelasi Secara Simultan) 
Hipotesis statistik untuk pengaruh faktor kebudayaan, 
sosial, pribadi, dan psikologis secara simultan disusun sebagai 
berikut: 
H0: Kebudayaan, sosial, pribadi, dan psikologis tidak 
berpengaruh secara simultan terhadap perilaku nasabah 
terhadap pemilihan produk iB Hasanah.  
H1: Kebudayaan, sosial, pribadi, dan psikologis 
berpengaruh secara simultan terhadap perilaku nasabah 
terhadap pemilihan produk iB Hasanah.  
 
 Hipotesis di atas diuji dengan melihat nilai signifikasi hasil 
pengujian analisis linear berganda. Apabila nilai signifikasi > 0,50 
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maka terima H0;tolak H1, sedangkan jika nilai signifikasi       
maka tolak H0;terima H1.  
Tabel 4.22 
Uji Koefisien Regresi Secara Simultan 
 
Sumber: Data Primer 2018 (telah diolah kembali) 
 
Berdasarkan hasil output, dinyatakan bahwa nilai 
signifikasinya adalah 0,000. Nilai signifikasi yang lebih kecil dari 
0,50 menyatakan bahwa kebudayaan, sosial, pribadi, dan psikologis 
berpengaruh secara simultan terhadap perilaku nasabah dalam 
pembelian iB Hasanah. 
 
4.6.3 Koefisien Determinasi 
Koefisien determinasi menyatakan besarnya persentase 
sumbangan variabel independen terhadap dependen. Semakin 
mendekati 1 maka persentase sumbangannya dianggap semakin 
kuat. 
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Tabel 4.23 
Koefisien Determinasi 
 
Sumber: Data Primer 2018 (telah diolah kembali) 
Berdasarkan hasil output, diketahui nilai koefisien 
determinasi (R Square) adalah sebesar 0,995atau 99,5%. Hal ini 
menyatakan bahwa variabel independen (kebudayaan, sosial, 
pribadi, dan psikologis) berpengaruh terhadap perilaku pembelian 
sebesar 99,5%. Sedangkan sisanya dipengaruhi oleh variabel lain.  
 
4.7 Pembahasan Hipotesis 
4.7.1 Pengaruh Kebudayaan, Sosial, Pribadi, dan 
Psikologis Terhadap Perilaku Pembelian Nasabah 
Berdasarkan hasil pengolahan data diketahui bahwa 
kebudayaan tidak berpengaruh signifikan terhadap perilaku 
pembelian nasabah. Hal ini ditunjukkan oleh hasil penelitian t 
hitung < t tabel (1,989< 2,014). Hal ini sesuai dengan penelitian 
yang dilakukan Syafril dan Huda (2015) yang membuktikan bahwa 
faktor kebudayaan tidak berpengaruh terhadap keputusan 
pembelian nasabah pada produk perbankan.  
Selanjutkan, hasil penelitian menunjukkan bahwa sosial 
berpengaruh signifikan terhadap perilaku pembelian nasabah. Hal 
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ini ditunjukkan oleh hasil penelitian t hitung > t tabel 
(29,381>2,014). Hal ini sesuai dengan teori yang diungkapkan 
Ajzen (2005) bahwa sosial berpengaruh terhadap aktivitas 
menabung karena berkaitan dengan hal penghasilan dan 
kepercayaan (Hapidah, 2017).  
Pribadi berpengaruh signifikan terhadap perilaku nasabah. 
Hal ini ditunjukkan oleh hasil penelitian t hitung >  t tabel (29,975 
> 2,104). Hal ini sejalan dengan pendapat Lamb (2011) yang 
mengungkapkan bahwa kepribadian akan mempengaruhi perilaku 
nasabah karena faktor personal melibatkan niat, keinginan dan 
tujuan (Hapidah, 2017).  
Psikologis berpengaruh signifikan terhadap perilaku  
nasabah. Hal ini ditunjukkan oleh hasil penelitian t hitung > t tabel 
(33,157 < 2,014).  Setiadi (2003) mengelompokkan motivasi, 
persepsi, pengetahuan, serta kepercayaan dan sikap ke dalam faktor 
psikologis. Hasil penelitian Syafril dan Huda (2015) menyebutkan 
bahwa motivasi dan pembelajaran mempengaruhi nasabah dalam 
pengambilan keputusan mereka terhadap bank syariah.  
Secara simultan, kebudayaan, sosial, pribadi, dan 
psikologis berpengaruh terhadap perilaku pembelian. Hal ini 
didukung oleh hasil koefisien determinasi yang menunjukkan 
bahwa variabel kebudayaan, sosial, pribadi, dan psikologis 
menyumbang 99,5% terhadap perilaku pembelian nasabah. Hasil 
ini mendukung penelitian Engel, Blackwell, dan Miniard (1995) 
bahwa perilaku konsumen merupakan tindakan yang dipilih oleh 
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konsumen seperti mencari informasi dan melakukan evaluasi 
produk sejenis di pasar sebelum menentukan pilihan pembeliannya 
(Yulaifah, 2011).  
 
4.7.2 Efektivitas Komunikasi Pemasaran 
Berdasarkan hasil perhitungan dengan menggunakan skor 
rata-rata berbobot diketahui bahwa aspek kognitif sebagai salah 
satu indikator keefektifan komunikasi pemasaran masih kurang 
efektif atau sebesar 3,21. Hal ini diperkuat oleh anggapan nasabah 
yang merasa penerimaan bauran komunikasi produk iB Hasanah 
dalam satu tahun terakhir masih rendah. Robert dan Gary (1961) 
memasukkan unsur kesadaran (awareness) dan pengetahuan 
(knowledge) ke dalam aspek kognitif (Dahlen M., Lange F & Smith 
T, 2010).  Sedangkan Setiadi (2003), menjelaskan bahwa 
komponen kognitif berkaitan dengan perilakunya terhadap merek. 
Lebih lanjut, komponen sikap ini akan memberi pengaruh terhadap 
aspek afektif dan aspek konatif.  
Yuliawan (2011) dalam penelitiannya menemukan bahwa 
pengetahuan konsumen sangat berpengaruh terhadap keputusan 
nasabah. Pengetahuan yang dimaksud adalah pengetahuan terhadap 
karakteristik dan pengetahuan terhadap manfaat produk. Sehingga 
dapat disimpulkan bahwa aspek kognitif yang kurang efektif akan 
mempengaruhi nasabah dalam kesadaran dan pengetahuannya 
terhadap produk dan jasa, baik manfaat atau mereknya.  
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Walaupun aspek kognitif masih tergolong kurang efektif, 
aspek afektif berdasarkan hasil perhitungan menunjukkan telah 
efektif atau sebesar 3,86. Unsur pada aspek afektif, sebagaimana 
dijelaskan oleh Setiadi (2003) berkaitan dengan evaluasi terhadap 
merek. Hal ini menjadi penjelasan bahwa nasabah merasa senang 
dengan pelayanan dan keunggulan-keunggulan produk. Dalam 
tahap lebih lanjut, nasabah merasa bahwa produk iB Hasanah telah 
lebih baik dan setuju untuk memilih produk iB Hasanah 
dibandingan tabungan dari bank lain.  
Sikap menyukai dan preferensi sebagai bagian dari aspek 
afektif membawa pengaruh pada aspek konatif (Dahlen M., Lange 
F & Smith T, 2010). Aspek konatif diwujudkan dalam 
keyakinannya terhadap produk dan perilaku pembeliannya. Hal ini 
dibuktikan oleh perhitungan skor rata-rata yang telah efektif yaitu 
sebesar 3.88. Berdasarkan hal tersebut, dapat dinyatakan bahwa 
nasabah yang menabung di BNI Syariah telah merasa yakin dengan 
kesyariahan produk dan bersedia memberi tahu relasinya terhadap 
keberadaan produk iB Hasanah di BNI Syariah. Persepsi terhadap 
bank syariah beradasarkan hasil penelitian Rahmawaty (2014) ikut 
membuktikan bahwa persepsi terhadap keharaman bunga bank dan 
kehalalalan bagi hasil menjadi alasan menabung di bank syariah. 
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BAB V 
PENUTUP 
5.1 Kesimpulan 
Berdasarkan hasil penelitian dan pembahasan yang telah 
dijelaskan pada bab sebelumnya, maka dapat ditarik kesimpulan 
sebagai berikut: 
1. Kebudayaan, tidak berpengaruh signifikan terhadap 
perilaku pembelian. Hal ini ditunjukkan oleh nilai t hitung 
< t tabel yaitu (1,989 < 2,014). Sedangkan sosial, pribadi, 
dan psikologis berpengaruh signifikan secara parsial 
terhadap perilaku pembelian. Hal ini ditunnjukkan dalam 
hasil olahan data bahwa t hitung > t tabel dengan nilai 
berturut turut (29,381), (29,975), dan (33,157) dengan nilai 
t tabel sebesar 2,014. Kemudian, secara simultan, 
kebudayaan, sosial, pribadi, dan psikologis berpengaruh 
signifikan terhadap perilaku pembelian. Hal ini 
ditunjukkan oleh nilai signifikasi sebesar 0,000 dengan 
syarat penerimaan nilai signifikasi F hitung < 0,05.  
2. Dari tujuh jenis bauran komunikasi pemasaran, BNI 
Syariah Banda Aceh hanya melaksanakan lima jenis 
bauran komunikasi pemasaran yaitu periklanan, hubungan 
masyarakat, penjualan personal, situs web perusahaan, dan 
beritadari mulut ke mulut (Word of Mouth). Hasil 
perhitungan menunjukkan bahwa frekuensi seluruh bauran 
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komunikasi pemasaran masih berada dalam golongan 
rendah.  
3. Aspek kognitif berada dalam rentang kurang efektif. Hal 
ini membuktikan bahwa kesadaran dan pengetahuan 
nasabah terhadap produk iB Hasanah masih kurang. 
Sisanya seperti aspek afektif dan konatif telah efektif 
menunjukkan bahwa walaupun nasabah tidak mengetahui 
terlalu banyak mengenai informasi produk, tetapi mereka 
menyukai produk iB Hasanah dan bersedia memberi tahu 
relasinya terhadap keunggulan-keunggulan produk iB 
Hasanah.  
 
5.2 Saran 
Saran yang  disampaikan berdasarkan hasil penelitian ini 
adalah sebagai berikut:  
1. Kepada BNI Syariah untuk memperbaiki metode 
komunikasi pemasaran dengan cara menyampaikan 
informasi-informasi produk berupa manfaat dan merek 
agar nasabah merasa tahu lebih banyak tentang 
keunggulan dan persyaratan pembukaan produk iB 
Hasanah. Hal ini juga ikut mendukung pernyataan Otoritas 
Jasa Keuangan terhadap pengembangan bank syariah  
2015-2019  sebagaimana diungkapan dalam latar 
belakang.  
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2. Kepada BNI Syariah agar memaksimalkan hal-hal yang 
berkaitan dengan variabel sosial, pribadi, dan psikologis 
sehingga dapat mempertahankan nasabah lama dan 
menambah nasabah baru terhadap perilaku pembelian 
mereka.  
3. Kepada BNI Syariah agar mempertahankan pelayanan dan 
mutu yang sudah baik agar nasabah terus merasa senang 
dan terikat dengan BNI Syariah sehingga nasabah akan 
terus menyukai dan menyarankan relasinya untuk ikut 
menggunakan produk-produk lain di iB Hasanah. Hal ini 
juga akan mendukung kekuatan BNI Syariah terhadap 
produk pesaingnya di pasar, baik bank syariah atau pun 
bank konvensional. 
4. Kepada peneliti selanjutnya, agar mencari tahu variabel 
lain yang ikut mempengaruhi perilaku pembelian nasabah 
terhadap iB Hasanah.  
5. Karena penelitian ini hanya berfokus pada produk dana iB 
Hasanah dan responden kota Banda Aceh saja maka 
penelitian ini mungkin menunjukkan hasil dalam ruang 
lingkup yang sempit seperti perbedaan budaya. Peneliti 
menyarankan pada peneliti selanjutnya, agar menambah 
periode waktu penelitian dan jumlah responden agar hasil 
dapat lebih mendukung dan dapat digeneralisir.  
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6. Kepada nasabah, agar terus mempertahakan pemlihan 
pembelian produk iB Hasanah di BNI Syariah karena 
kehalalan produk dan mekanisme pelayanan yang baik.  
 
 
 
101 
 
DAFTAR PUSTAKA 
Abimantra, Maulina & Agustianingsih. (2013). Analisis Faktor-
Faktor yang Mempengaruhi Nasabah (Mahasiswa) dalam 
Memilih Menabung Pada Bank Syariah. Seminar Ilmiah 
Nasional Psikologi, Ekonomi, Sastra, Arsitektur, dan Teknik 
Sipil (PESAT). Jakarta, Indonesia.  
 
Afriani, R. (2014). Strategi Marketing Public Relations Dan 
Promotion PT. Bank BRI Syariah Kantor Cabang Bengkulu 
Dalam Meningkatkan Citra Sebagai Bank Berbasis Syariah. 
 
Aninah (2010). Analisis Efektivitas Media Promosi Produk Herbal 
Pada Outlet PT Prima Agritech Nusantara.  
 
Ariestonandri, Prima. (2006). Marketing Research for Beginner: 
Panduan Praktis Riset Pemasaran Bagi Pemula. Yogyakarta: 
ANDI 
 
Atika, M. (2014). Aktivitas Pemasaran Produk iB Hasanah 
Mudarabah Pada PT. BNI Syariah Cabang Banda Aceh. 
Laporan Kerja Praktik Tidak Dipublikasikan. Banda Aceh: 
Program Diploma III Perbankan Syariah Universitas Islam 
Negeri Ar-Raniry.  
 
Bank Negara Indonesia Syariah. (2017). Deskripsi Produk Dana iB 
Hasanah.  
 
Cangara, Hafid. (2012). Pengantar Ilmu Komunikasi. Cet-13. 
Jakarta: Rajawali Pers.  
 
Dahlen M., Fredrick Lange & Terry Smith. 2010. Marketing 
Communication: A Brand Narrative Approach. United 
Kingdom: John Wiley & Sons. Diambil secara online dari 
https://books.google.co.id, tanggal 15 November 2017.  
 
Danibrata, A. (2011). Pengaruh Intergrated Marketing 
Communication Terhadap Brand Equity Pada Sebuah Bank
102 
 
 
 
 Pada Sebuah Bank Pemerintah di Jakarta. Jurnal Bisnis Dan 
Akuntansi, 13(1), 21–38. 
 
Gulo, W. (2002) Metodologi Penelitian. Jakarta: Grasindo. Diambil 
secara online dari https://books.google.co.id, tanggal 23 
November 2017.  
 
Hamdi, A.S & E.Bahruddin. (2015). Metode Penelitian Kuantitatif: 
Aplikasi dalam Pendidikan. Yogyakarta: Deepublish. Diambil 
secara online dari https://books.google.co.id, tanggal 23 
November 2017.  
 
Hapidah, N. (2017). Pengaruh Faktor Personal, Faktor Sosial dan 
Faktor Informasi Terhadap Intensi Menabung di Bank Syariah 
Mandiri Cabang Buleleng Tahun 2016. Ejournal Jurusan 
Pendidikan Ekonomi, 9(1), 1-10. 
 
Indrawan & Yaniawati. (2014). Metodologi Penelitian: Kuantitaif, 
Kualitatif, dan Campuran untuk Manajemen, Pembangunan, 
dan Pendidikan. Bandung: PT Refika Aditama 
 
Istijanto. (2005). Aplikasi Praktis Riset Pemasaran. Jakarta: 
Gramedia 
 
Juliandi A, Irfan & Manurung S., (2014). Metodologi Penelitian 
Bisnis, Konsep dan Aplikasi: Sukses Menulis Skripsi & Tesis 
Mandiri. Medan: UMSU Press Diambil secara online dari 
https://books.google.co.id, tanggal 23 November 2017.  
 
Kotler, P dan A.B. Susanto. (2001). Manajemen Pemasaran di 
Indonesia. Jakarta: Salemba Empat 
 
Kotler, P dan Kevin Lane Keller. (2009). Manajemen Pemasaran. 
Jakarta: Erlangga 
 
Kurniawan, Albert. (2014). Metode Riset untuk Ekonomi dan Bisnis 
Teori, Konsep, dan Praktik Penelitian Bisnis (Dilengkapi 
Perhitungan Pengolahan Data dengan IBM SPSS 22.0). 
103 
 
 
 
Bandung: Alfabeta 
 
Kuswarno, E. (2001). Efektivitas Komunikasi Organisasi. 
Mediator, 2(1), 55–61. 
 
Lovelock C, Jochen Wirtz dan Jacky Mussry. (2010). Pemasaran 
Jasa: Manusia Teknologi Strategi Perspektif Indonesia. 
Jakarta: Erlangga 
 
Otoritas Jasa Keuangan. (2017). Laporan Perkembangan 
Keuangan Syariah 2016 
 
-----------------------------. (2015). Roadmap Perkembangan 
Perbankan Syariah Indonesia 2015-2019 
 
Pramana. (2013). Faktor-Faktor yang Dipertimbangkan Konsumen 
Dalam Keputusan Menjadi Nasabah Pada PT BPR Pusaka 
Denpasar. E-Jurnal Manajemen Universitas Udayana, 2(5), 
513-529 
 
Putra & Ekawati. (2013). Faktor-Faktor yang Dipertimbangkan 
Konsumen Untuk Menjadi Nasabah Tabungan. E-Jurnal 
Manajemen Universitas Udayana, 2(8), 903-917.  
 
Rahmawaty, A. (2014). Pengaruh Persepsi Tentang Bank Syariah 
Terhadap Minat Menggunakan Produk di BNI Syariah 
Semarang. Addin, 8(1), 1-28.   
 
Setiadi, N. J. (2003). Perilaku Konsumen: Perspektif Kontemporer 
Pada Motif, Tujuan, dan Keinginan Konsumen. Cet-4. Jakarta: 
Kencana.  
 
Silviana, & Putra, P. (2017). Model AIDA Sebagai Strategi 
Pemasaran Bagi Nasabah Mengambang Perbankan Syariah 
(Survei Masyarakat di Kota Bekasi). Jurnal Organisasi Dan 
Manajemen, 13(1), 10–21. 
 
Simamora, Bilson. (2008). Panduan Riset Perilaku Konsumen. 
104 
 
 
 
Jakarta: Gramedia Diambil secara online dari 
https://books.google.co.id, tanggal 23 November 2017.  
 
Solihin, R. (2015). Penerapan Strategi Komunikasi Bisnis dalam 
Positioining PT Bank Muamalat Indonesia 
 
Sugiyono. (2006). Metode Penelitian Administrasi. Bandung: 
Alfabeta 
 
Suharno dan Yudi Sutarso. (2010). Marketing in Practice. 
Yogyakarta: Graha Ilmu 
 
Syafril & Huda, N. (2015). Analisis Faktor Sosial, Budaya, dan 
Psikologis Yang Mempengaruhi Keputusan Nasabah Memilih 
Pembiayaan Pada Warung Mikro (Studi pada PT Bank 
Syariah Mandiri Cabang Banjarmasin). Wawasan Manajemen, 
3(3), 257-268. 
 
Tjiptono, Fandy. (2014). Pemasaran Jasa: Prinsip, Penerapan, dan 
Penelitian. Yogyakarta: ANDI 
 
Wanarijki, O. (2013). Efektivitas Komunikasi Pemasaran Kredit 
Perbankan Bank Rakyat Indonesia Unit Desa Cikedung, 
Kecamatan Cikedung, Kabupaten Indramayu. 
 
Widhiarso, Wahyu. (2010). Fenomena Kepatutan Sosial (Social 
Desirability) pada Respon terhadap Skala Psikologis. Diambil 
secara online dari https://wahyupsy.blog.ugm.ac.id pada 
tanggal 2 Januari 2018 
 
Wigati, S. (2011). Perilaku Konsumen dalam Perspektif Ekonomi 
Islam. Maliyah, 01(01), 22-39 
 
Yassiranda, A.B. (2011). Strategi Komunikasi Pemasaran 
Kawasan Ekowisata Berbasis Masyarakat (Kasus: Taman 
Nasional Gunung Halimun Salak) 
 
Yuilaifah, A. (2011). Pengaruh Budaya, Sosial, Pribadi, dan 
105 
 
 
 
Psikologi Terhadap Keputusan Nasabah Dalam Memilih Bank 
Syariah (Studi Kasus Pada Masyarakat Ciputat Pengguna 
Jasa Perbankan Syariah) 
 
Yuliawan, E. (2011). Pengaruh Pengetahuan Konsumen Mengenai 
Perbankan Syariah Terhadap Keputusan Menjadi Nasabah 
Pada PT Bank Syariah Cabang Bandung. Wira Ekonomi 
Mikroskil, 01(01), 21-30 
 
Yusuf, Muri. (2016). Metode Penelitian Kuantitatif, Kualitatif & 
Penelitian Gabungan. Jakarta: Prenada Media. 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
106 
 
 
 
Lampiran 1 : Kuesioner  
 KUESIONER PENELITIAN  
 
Responden Yth,  
Saya Hasna Lathifah (140603038), mahasiswi Fakultas Ekonomi dan 
Bisnis Islam Universitas Islam Negeri Ar-Raniry Jurusan Perbankan Syariah. 
Kuesioner ini disusun dalam rangka penelitian skripsi sebagai syarat kelulusan 
saya mengenai “Efektivitas Komunikasi Pemasaran iB Hasanah Pada PT 
BNI Syariah Kantor Cabang Banda Aceh (Survey Terhadap Perilaku 
Nasabah Kota Banda Aceh).  
Mengingat pentingnya data ini, saya mengharapkan agar 
Bapak/Ibu/Saudara(i) untuk mengisi dengan lengkap sesuai kondisi yang 
sebenarnya. Jawaban Bapak/Ibu/Saudara(i) hanya digunakan untuk penelitian 
dan dijamin kerahasiannya. Atas perhatian dan waktunya,  saya ucapkan terima 
kasih.  
 
DATA RESPONDEN 
Pada dasarnya penelitian ini semata-mata bersifat ilmiah untuk 
mendapatkan data bagi penulis pada Universitas Islam Negeri Ar-Raniry. 
Jawablah pertanyaan di bawah ini dengan memberi tanda centang (√) pada kotak 
yang sesuai dengan pilihan anda.  
Nama : ……………………. (boleh tidak diisi) 
A. Karakteristik Responden 
 
 Jenis Kelamin :   Pria      Wanita  
 
UNIVERSITAS ISLAM NEGERI AR-
RANIRY 
FAKULTAS EKONOMI DAN BISNIS 
ISLAM 
DARUSSALAM-BANDA ACEH 
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 Umur  :  17 -25 tahun   26-45 tahun  
  46-65 tahun    65 tahun 
 
  Pendidikan  : Tidak sekolah   D3/S1 
  Terakhir  < SMA    S2/S2 
  SMA/SMK/MA    
     
  Pekerjaan :   Pelajar   Pengusaha 
     Ibu Rumah Tangga  PNS 
    Tidak Bekerja/Pensiunan 
    Pegawai Swasta 
      Lainnya, sebutkan…………………………  
 
 Pendapatan  :   Rp 500.000 
per bulan   Rp 500.000 - Rp 1.500.000 
Rp 1.500.000 - Rp 3.000.000  
   Rp 3.000.000-Rp 5.000.000  
     Rp 5.000.000 
   
 Agama  :   Islam           Hindu    Budha 
    Protestan         Katolik     Lainnya 
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BAURAN KOMUNIKASI PEMASARAN 
1. Apakah ada menggunakan produk tabungan iB Hasanah di BNI 
Syariah?  
 Ya    Tidak 
2. Darimana Anda mendapatkan informasi  mengenai produk iB 
Hasanah dan berapa kali dalam satu tahun terakhir?  
Penerimaan Bauran 
Komunikasi Pemasaran 
Tidak  
Pernah 
Pernah 
1-3  
Kali 
4-6  
Kali 
7-12  
Kali 
>12   
Kali 
Brosur, spanduk, baliho, atau 
iklan di media cetak dan 
elektronik 
     
Dari perilisan berita, event, 
sosialisasi, atau  kegiatan 
keagamaan 
     
Bertemu langsung dengan 
pihak BNI Syariah di tempat 
kerja, sekolah, universitas, atau 
tempat umum lainnya.  
     
Situs Web BNI Syariah      
Diberi tahu oleh keluarga, 
rekan kerja, teman, atau 
tetangga.  
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PETUNJUK PENGISIAN 
Pilihlah salah satu jawaban dari kelima alternatif jawaban yang sesuai dengan 
cara memberikan tanda centang (√) pada salah satu kolom pada jawaban yang 
tersedia. Keterangan jawaban sebagai berikut:  
STS = Sangat Tidak Setuju 
TS = Tidak Setuju 
KS = Kurang Setuju 
S = Setuju 
SS = Sangat Setuju 
No Pernyataan STS TS KS S SS 
1 
Saya memilih iB Hasanah karena sesuai 
dengan ajaran islam.  
     
2 
Saya memilih iB Hasanah di BNI 
Syariah karena lokasinya dekat dengan 
tempat tinggal.  
     
3 
Saya memilih iB Hasanah karena cocok 
dengan kelas sosial saya.  
     
4 
Saya memilih iB Hasanah karena 
menentang riba.  
     
5 
Saya memilih iB Hasanah karena ajakan 
keluarga. 
     
6 
Saya memilih iB Hasanah karena 
pengaruh lingkungan 
sekolah/kuliah/kerja 
     
7 
Saya memilih iB Hasanah karena 
memberikan keuntungan dibandingkan 
tabungan di bank konvensional.  
     
8 
Saya memilih iB Hasanah karena sesuai 
dengan penghasilan saya. 
     
9 
Saya memilih iB Hasanah karena cocok 
dengan kepribadian saya.  
     
10 
Saya memilih iB Hasanah karena cocok 
dengan aktivitas di sekitar saya.  
     
11 
Saya memilih iB Hasanah karena sesuai 
dengan kebutuhan saya.  
     
12 
Saya memilih iB Hasanah karena BNI 
Syariah telah bekerjasama dengan 
banyak merchant. 
     
13 
Saya memilih iB Hasanah karena bank 
syariah terbukti aman saat krisis terjadi. 
     
14 
Saya memilih iB Hasanah karena 
promosi.  
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Perilaku Nasabah 
1 Kebutuhan saya terhadap iB Hasanah tinggi.      
2 
Saya mencari informasi dari banyak sumber 
mengenai iB Hasanah 
     
3 
Saya mengevaluasi beberapa produk 
tabungan lain selain iB Hasanah. 
     
4 
Saya memutuskan untuk menggunakan iB 
Hasanah setelah mengevaluasi beberapa 
alternatif. 
     
5 Saya merasa puas dengan iB Hasanah      
 
 
EFEKTIVITAS KOMUNIKASI PEMASARAN 
No Pernyataan STS TS KS S SS 
1  Saya sadar terhadap produk iB Hasanah 
karena adanya aktivitas promosi 
     
2 Saya mengetahui akad yang digunakan 
dalam iB Hasanah 
     
3 Saya mengetahui persyaratan pembukaan 
rekening iB Hasanah 
     
4 Saya mengetahui fasilitas yang didapat 
dalam produk iB Hasanah 
     
5 Saya mengetahui keunggulan produk iB 
Hasanah 
     
6 Saya menyukai fasilitas dan keunggulan 
pada produk iB Hasanah 
     
7 Saya suka dengan bentuk promosi yang 
digunakan dalam iB Hasanah 
     
8 
Saya merasa tidak keberatan dengan 
persyaratan pembukaan rekening iB 
Hasanah 
     
9 
Saya lebih memilih iB Hasanah 
dibandingkan pada produk tabungan dari 
bank lain 
     
10 Saya yakin dengan pilihan untuk menabung 
di iB Hasanah 
     
11 Saya yakin bahwa iB Hasanah telah sesuai 
dengan prinsip syariah 
     
12 Saya akan menggunakan produk BNI 
Syariah yang lain setelah iB Hasanah 
     
13 
Saya akan menganjurkan keluarga, rekan 
kerja, dan teman untuk menggunakan iB 
Hasanah. 
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14 
Saya akan menginformasikan kepada BNI 
Syariah mengenai iB Hasanah ketika 
disurvei oleh bisnis.  
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Lampiran 2: Data Kuesioner 
N
o 
Karakteristik 
Responden 
Bauran 
Komunikasi 
Pemasaran 
Faktor Yang Memengaruhi Perilaku 
Perilaku 
Nasabah 
Efektivitas Komunikasi 
Pemasaran 
1 2 3 4 5 6 1 2 3 4 5 1 2 3 4 5 6 7 8 9 
1
0 
1
1 
1
2 
1
3 
1
4 
1 2 3 4 5 1 2 3 4 5 6 7 8 9 
1
0 
1
1 
1
2 
1
3 
1
4 
1 1 2 4 7 3 1 2 1 1 1 1 5 3 3 5 3 5 5 5 5 5 5 3 4 2 3 2 2 2 5 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 5 3 4 3 
2 1 1 3 1 2 1 2 1 2 1 2 4 5 3 4 2 4 3 3 4 5 4 4 4 3 3 3 2 4 5 3 4 4 4 4 4 4 4 4 4 5 5 4 4 
3 2 1 3 1 2 1 2 1 1 1 2 4 2 2 4 4 2 3 3 3 3 4 4 4 4 3 3 4 4 3 4 4 4 3 4 3 3 4 3 4 4 4 4 4 
4 1 1 2 1 2 1 2 1 2 2 3 4 2 4 2 4 2 2 4 4 4 4 3 3 4 4 3 3 3 4 4 3 4 4 4 3 4 4 4 4 3 4 4 4 
5 2 1 3 1 2 1 2 1 2 1 2 5 4 4 5 4 4 4 3 4 4 4 3 4 4 4 4 3 4 4 4 4 4 3 3 3 5 5 5 5 5 5 5 5 
6 1 1 3 1 2 1 2 2 2 1 1 4 2 4 5 4 4 4 4 4 4 4 4 4 2 4 4 4 4 4 5 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 
7 1 2 4 4 4 1 2 2 2 2 2 3 5 3 4 2 2 1 3 3 4 4 4 3 1 4 1 4 5 5 2 4 4 4 4 5 4 5 4 4 3 4 4 4 
8 2 1 2 1 1 1 1 1 2 1 3 4 3 5 3 3 5 4 5 5 5 5 3 5 2 4 2 5 3 5 3 3 4 4 3 4 3 4 4 4 3 5 5 5 
9 1 1 3 1 1 1 2 1 2 2 2 4 4 4 5 4 2 4 3 4 4 4 4 4 3 3 3 4 4 4 4 3 3 2 3 3 3 3 3 3 4 4 3 3 
1
0 
1 1 3 1 1 1 1 2 2 2 1 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 3 4 4 3 4 4 
1
1 
2 1 3 1 1 1 2 2 3 3 3 4 2 4 4 2 3 3 4 4 4 4 4 3 4 3 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 3 3 4 4 
1
2 
2 1 3 1 1 1 1 1 2 1 1 3 3 3 3 2 3 3 3 3 3 3 3 3 3 2 1 1 2 2 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 4 3 3 3 
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1
3 
1 1 4 4 4 1 2 1 1 2 3 4 4 4 5 4 4 4 4 4 4 4 4 4 2 4 4 4 4 4 4 4 4 4 5 5 4 4 4 4 4 4 4 4 
1
4 
2 1 2 1 1 1 2 3 3 3 3 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 
1
5 
2 1 3 1 1 1 2 1 1 1 1 4 3 4 4 3 4 4 4 4 3 4 4 4 4 3 3 4 3 4 4 4 4 4 4 4 4 4 3 4 4 5 4 4 
1
6 
1 2 4 3 5 1 3 1 1 1 1 4 4 4 4 3 3 4 4 4 4 4 3 4 3 3 4 4 4 4 4 3 4 4 3 4 4 4 4 4 4 4 4 4 
1
7 
1 1 4 1 1 1 1 1 1 1 1 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 4 4 4 4 4 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 
1
8 
1 2 5 3 5 1 2 2 2 2 2 5 5 5 5 2 2 2 2 2 2 5 5 5 5 5 4 4 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 
1
9 
1 1 3 2 5 1 2 1 1 1 2 5 3 4 5 4 4 4 4 4 4 5 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 
2
0 
1 1 4 1 1 1 2 3 2 2 2 5 4 5 4 4 4 5 4 5 4 5 5 5 4 4 4 4 4 5 4 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 
2
1 
2 1 4 1 1 1 1 1 1 1 2 5 5 4 5 2 4 5 4 5 5 5 5 5 1 5 4 4 5 5 4 5 4 5 5 5 5 5 5 5 4 3 5 5 
2
2 
1 1 2 1 1 1 2 1 2 2 1 5 4 4 3 4 3 4 4 3 4 4 3 4 3 3 3 4 3 4 3 5 3 4 3 3 3 3 4 4 3 2 4 3 
2
3 
2 1 3 1 2 1 2 2 1 1 2 4 4 4 5 3 5 4 4 4 4 4 4 4 3 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 3 4 4 4 
2
4 
1 1 3 1 2 1 2 1 3 2 2 4 4 4 5 2 5 3 3 4 5 4 3 4 3 3 3 4 4 4 3 5 4 3 3 3 4 4 4 4 5 4 4 4 
2 2 1 4 6 1 1 2 1 1 1 2 2 1 2 2 2 1 2 1 2 2 2 1 2 1 1 1 1 2 1 4 3 3 3 4 4 4 3 4 4 4 4 3 3 
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5 
2
6 
1 1 2 1 1 1 2 1 2 2 2 4 2 4 4 4 3 3 4 3 4 3 3 3 4 4 2 4 2 4 2 4 4 4 2 4 4 2 2 4 4 2 4 4 
2
7 
2 1 3 1 1 1 2 2 1 1 2 4 4 3 5 3 4 4 4 4 3 4 5 4 4 3 4 4 4 4 4 3 4 3 3 4 4 3 4 4 4 4 3 4 
2
8 
2 1 3 1 1 1 3 2 2 2 1 4 4 3 4 4 3 4 3 4 4 4 4 4 3 3 3 3 3 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 
2
9 
2 1 3 1 1 1 2 2 1 1 2 4 3 3 4 4 4 2 3 4 3 4 3 4 1 2 1 3 3 4 2 3 4 4 4 3 3 4 3 3 3 3 2 3 
3
0 
1 1 3 1 1 1 2 1 1 1 1 1 2 2 1 2 1 1 1 1 2 2 2 1 1 3 3 2 2 2 3 3 2 2 2 2 1 1 3 3 1 1 3 2 
3
1 
1 1 3 1 2 1 3 2 1 2 1 5 2 3 5 4 3 5 5 4 4 4 4 4 4 4 2 2 2 2 2 2 1 2 1 4 5 4 4 5 4 2 2 3 
3
2 
1 1 3 1 1 1 2 2 1 1 2 4 4 4 5 4 4 4 4 3 3 3 3 5 3 3 3 4 3 4 4 3 4 4 4 4 4 4 3 4 4 4 4 4 
3
3 
1 1 3 1 2 1 2 4 3 3 2 4 4 4 3 3 4 5 4 4 4 4 5 4 3 4 3 3 3 4 4 4 4 4 4 4 4 4 3 4 4 4 4 4 
3
4 
2 1 4 1 1 1 2 2 1 1 2 4 4 4 5 3 3 3 3 4 3 4 4 4 3 3 3 3 4 4 4 3 3 3 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 
3
5 
1 1 3 1 2 1 2 2 2 2 2 5 4 5 5 4 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 
3
6 
2 1 4 6 2 1 1 1 2 1 1 4 3 4 4 3 4 3 2 2 3 2 2 3 4 3 2 4 3 4 4 4 4 4 4 4 4 4 3 3 3 4 3 3 
3
7 
1 1 3 1 1 1 1 1 1 1 1 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 2 2 2 2 2 4 4 3 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 
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3
8 
2 1 3 1 1 1 2 1 1 1 1 4 4 4 4 3 4 4 3 3 4 4 3 4 3 2 2 4 3 4 2 2 2 2 2 2 4 4 4 4 4 4 4 4 
3
9 
2 1 3 1 1 1 2 2 2 1 3 4 2 3 4 3 3 3 4 4 3 4 2 4 3 3 3 3 3 3 4 3 4 4 4 3 3 3 3 3 3 3 3 2 
4
0 
1 1 4 1 2 1 2 1 1 1 1 5 3 4 5 2 2 3 3 4 4 4 5 4 3 3 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 3 4 4 3 4 4 
4
1 
1 1 3 1 2 1 2 2 2 2 2 4 4 3 5 3 4 3 2 3 3 2 3 2 3 3 3 2 3 4 4 4 4 4 3 3 3 4 2 1 1 5 4 3 
4
2 
2 1 3 1 1 1 2 1 2 1 1 4 3 3 4 2 4 3 3 3 4 4 3 4 3 2 2 2 2 4 3 4 4 4 4 4 3 4 3 3 4 4 4 4 
4
3 
1 1 4 1 3 1 1 1 1 1 1 4 4 4 4 3 4 4 4 4 4 4 4 4 4 2 2 2 2 2 2 4 2 4 3 4 4 3 2 4 3 3 4 3 
4
4 
2 1 4 1 1 1 3 2 2 3 2 5 3 5 5 2 5 5 5 5 5 4 5 5 5 2 5 3 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 3 5 5 
4
5 
1 1 4 1 1 1 1 1 1 1 1 4 4 4 5 4 2 3 3 4 4 4 3 4 3 3 2 3 3 2 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 4 3 
4
6 
2 1 4 6 1 1 2 1 2 2 1 4 3 3 4 3 4 4 4 4 4 4 3 4 3 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 
4
7 
2 1 4 1 1 1 1 1 1 1 2 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 
4
8 
2 1 4 6 1 1 2 1 2 2 1 5 4 4 4 3 3 4 4 4 3 4 3 4 3 4 4 4 3 4 4 4 4 3 4 4 3 4 4 4 4 4 4 4 
4
9 
2 1 3 1 1 1 1 2 1 2 2 4 2 2 4 3 5 4 3 3 5 5 4 5 3 4 3 4 4 5 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 5 5 4 4 
5 2 1 3 1 2 1 3 2 2 1 2 5 4 5 5 5 5 4 4 4 5 5 4 5 3 5 4 4 4 5 3 4 4 4 4 5 4 5 5 5 4 3 5 4 
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Lampiran 3: Hasil Pengujian Validitas 
Hasil pengujian Validitas Variabel X (Variabel Kebudayaan, Sosial, Pribadi, dan Psikologis) 
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Hasil Uji Validitas Variabel Y (Perilaku Nasabah) 
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Lampiran 4: Hasil Pengujian Reliabilitas  
Reliabilitas Budaya 
 
Reliabilitas Sosial 
 
Reliabilitas Pribadi 
 
Reliabilitas Psikologis 
 
Reliabilitas Perilaku Nasabah 
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Lampiran 5: Hasil Pengujian Asumsi Klasik 
Hasil Pengujian Normalitas 
 
 
Hasil Pengujian Multikolinearitas 
 
 
Hasil Pengujian Heterokedastistas 
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Lampiran 6: Analisis Regresi Linear Berganda 
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 Nama   : Hasna Lathifah 
Tempat/Tanggal Lahir : Banda Aceh, 18 Juni 1996 
Jenis Kelamin  : Perempuan 
Pekerjaan/NIM : Mahasiswa/140603038 
Agama   : Islam 
Kewarganegaraan : Indonesia 
Alamat   : Jl. Prada Utama Lr. Putri Merendam 
     Dewi, Desa Lamgugob   
     Kecamatan Syiah Kuala Kota Banda 
      Aceh 
Email   : 18hasnalathifah@gmail.com 
 
Riwayat Pendidikan 
SD/MI   : MI Negeri 1 Banda Aceh 
SMP/MTs  : MTs Negeri Model Banda Aceh 
SMA/MA  : SMA Negeri 3 Banda Aceh 
Perguruan Tinggi : Fakultas Ekonomi dan Bisnis Islam 
     Universitas Islam Negeri Ar-   
      Raniry 
 
Data Orang Tua  
Nama Ayah  : (Alm) Bazaruzzaman 
Nama Ibu  : Junita 
Alamat Orang Tua : Jl. Prada Utama Lr. Putri Merendam 
     Dewi, Desa Lamgugob   
     Kecamatan Syiah Kuala Kota Banda 
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Demikianlah biodata ini saya buat dengan sebenar-
benarnya.  
Banda Aceh, 14 Juni 2018 
 
Hasna Lathifah 
 
 
